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COMPORTAMIEITO Y ESTRUCTURA DEL SECTOR COHERCIO 
El LAS CIUDADES llTERMEDIAS 
l llTRODOCCIOI 
El SENA y Confecimeres unieron esfuerzos para ~rrollar en diferentes ciudades del peis, el 
plan indicativo del comercio que permitiera hacer un diagnóstico de este ecttvidad en la Vlde 
munici pel en sus aspectos ~icos: E~tructure leboral , activi~ de merc;Meo, las ventas , 
compras, la tecnología y la capecitación de los pr1jp1etarios y de los empleados del sector , adem8J 
estudiar el coml)Ortamiento !J los hábitos de los consumidores. 
El Comercio en Colombia, e3pecialmente con motivo de la Apertun' Económice , comienza a der s~ 
primeros pasos como actividad económica de alta representatlvidad . superando peulati na mente la 
aosencia de políticas gubernamentales y problemes estructurales como· carencia de crédito, beja 
tecnología y eacMa cepeciteción de los recursos humenos. 
En el desarrollo del Plan lndü:~tivo del Comercio, el SENA y Confecámar~ , contaron con la 
p.artici peción y colaboración de la División de Comercio 1 nterno del Ministerio de [)e,errollo y en 
algu~ ci ud8'tes con las Seccioneles de HNALCO 
El eshJdio permitib conocer algunes realidades 1 mportantes de esta actividad eronómica las cuales 
aparecen en el documento y si rven de insumo al Gobierno Nacional p.ara el eatableci miento de 
polit1ce3 y medidas que granticen el deserro11o del comercio interno en el peb. 
6 
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El desarrollo económico de3i9ual que 3e pre~enta entre la~ regiones del peís , dete rmine el 
comportamiento de los establecimientos comerciale3 y los canales de distribución, configur&ndo el 
llamado comercio interno. Estas co ndiciones incidieron de igual manera en el desarrollo de la 
investigación, liderada en cad3 ci udad por su respectiva Cámara de Comercio, algunas de la~ CU3les 
no 1lev8ron 8 cabo la totalidad de las fases del proceso como :ion los for~ de Concertecion, la 
formulación y puesta en marcha de los proyectos para el desarrollo del sector. 
Los foros de Cooc.ertación y los proyectos de desarrollo para el comercio . son fase3 operativ8' del 
plan, las CIJ8l e3 permiten modificar la situación actu81 del comercio; ést~ contri buyeron al 
pre3P.nte documento aport11ndo propuestas para la concertación municipal v facilitando la 
comprensión de algunos aspectos del sector, tratados en los diagnósticos locales. 
L3s Cis mar~s de Comercio que lidP,raron e3ta3 últimas fases merecen el debido reconocimiento, las 
cuale:3 fueron apo1jadas por el SENA en tooo el pi,ís . A aquellas que no cubrieron las fases, les 
queda la honrosa tarea de cumplí r con el compromiso del desarrollo del plan, en bien de los 
comercumtes ~ la mejor calidad de vida de sus ci udades. 
La inexistencia de estudios nacion~les , sobre un número aceptable de ciudades , no h8 permitido 
conocer datos estadísticos •J proyecciones 3obre el comerc10 interno (o de las ci ud8des 
intermedias ) : esta investigación es un inicio que contribuye para que entidades nacionales y 
departamentales enca r9800s de hacer aplicaciones. e~tructuren un sistema de estsdistlca e 
información 30bre el comercio, el cu&l es necesario par& tomar decisiones sobre medidas y 
Políticas para el comercio interno y buscar la formalización de esta actividad. 
Para consolidar los objetivos del Plan 1 ndicatlvo y parti ci par en la modernizacién del Comercio 
Interno .3e requiere hacer rea lidad los comprom1sos Juscntos po r las entldsdes SENA, 
Co nfecámar!ls .  Cámaras de Comercio, Minfaterio de Desarrollo y fenal co.: mejorar la respuesta 
de 1&8 Cámaras de Comercio e i nvHar a fENALCO , a participar de manera decidida en las últimas 
fases del plan, (lo~ foros de Concertsción y los Planes de Desarrollo del Sector ), pues ~ 
w11.:s 1Ji>. ra que el presente estud10 le será de gran util1d&d en su gestión como lideres del sector . 
Agradecemos la cQlaboración de los comerciantes y consumidores quienes con sus respuestas nos 




Diagnosticar la actividad comercial a fin de identificar la' principales V8riobl~ que la 
caracter1zan y poder plante&r alternat1v~ que coadyuven en su normal y adecuado desarrollo. 
ESPECI f ICOS 
1 . Diegno,ticar la actividad comerc1al en las ciudades selecc1onades o que deseen formar perte 
del plan a desarrollar. 
2. Identificar olternativa~ de progr~mos l:l de polltic~ pera modificar el ectoal 
comportam1ento eronóm1to de los empresar1os comerc1antes en lo admí mstrat1vo, hu meno . 
tecnológico y en lo propio comercial. con miras a incrementar la productividad, calided del 
servicio, ofrecer ull8 capeciteción eapeciallzada, genereción de empleo y desarrollo del 
~tor . 
3. 1 nteorar a qui e~ de~rrollan la actividad comercial con autoridedes 1J comunided pan~ 
3mphar la~ posi bill~ de sol ucio~ concretas a problemM que se detecten como 
contrario' si de~rrol lo comercial armónico. 
4. Mejorar la explotación de recursos y carecteristicas reqionel~ y mun1ci pales, pera l09rar 
un malJ'lr incremento de la actividad comercial ; y despertar la conciencia de i nteqración 




1 GEIERALIDAOES DEL COMERCIO 
A. COMERCIO MUIOIAL Y AttERICA LATlllA 
La actividad económica mundial presenta los caracterhtlcas propios de una crfais, que al entender 
de muchos cor responde a los fenómenos cicHcos, generados en los economías de los principales 
paises. 
factores como los guerros, le r~tructureción económica y politica de Europa Central y Oriental, 
lo:s acuerdos económicos entre 108 paises por reqione.s, la existenc1a de economíos vulnerables 
como '°n 108 pai3e8 en de3errollo en contrav1a de le protección de los pe(ses de~rrollados y 
muchos otros, generan en la actuelided cambios en el Ct>mportamiento económiCt> mundiel . 
Los nuevas condiciones que hoy aparecen permiten señalar, que para lograr el creci miento en los 
países, 93te depende del esfuerzo que tiaoa cada uno de ellos y del mayor o menor apoyo de loa 
grupos de paises deS8rro11~. Encontrenm por ejemplo; que las Hamades ·siete economías 
din8mit3S- de ~ie (Indonesia, Malasia, Tailandia, Hong Kong, Coree, Singapur y Tai...an) 
lograron niveles aceptables de desarrollo, beneficiéooose con los tasas favorables del crecimiento 
mundial ; en cambio Americe Latina, sufrió graves retrocesos en cuanto el PIB per capita v su 
deuda externa contl núe como el factor mis determinante que impide el crecimiento. 
la situeción para los paises en ~rrollo es más dificil, exige de los gobiernos ingentes esfuerzos 
para lograr le recuperación 1J encaminar nuevamente e los paises en busca del anhe1800 
crecimiento. Los medidas de ajuste y reforma especial mente sobre el sistema de Ct>mercio 
exterior y el sistema fi nenciero interior , adelantadas en estos economios vul nen~bles son 
impredec1bles en la magmtud de la reactivación que se pueda lograr. Al9unos pronóstlcos indtC8n 
que en conjunto, estos paises seguirán teniendo tases decrecimiento i ~uficientes. 
los paise3 desarrol18do3 de economía de mercado presentan une <ti3mi nución en et crecimiento , 
llegeooa a t8888 muy bajas en Amerita del Norte y en algunos partes de Europa Occidental ; s1 n 
embargo se espera una recuperación en los años venideros, contando que tienen muchos factores 
1 nciertos. 
El comercio exterior es considerado como uno de los motores de crecimiento económico, afectado 
para cada país en sus causas internos y externas; todos 'º' factores a mvel 1 nternacional 
9 
1;ondií;ionan 3U de3e nvolvi miento . co mo por e.iemplo la::. mod1ficaciones en 103 tipo3 de cambio de 
las pn nc1 pales naciones r.o merc iantes, el c. r·eci miento de las i mportac1o nes y las ex porta<.10r~' de 
estos pai3es c•1ya tasa di sminuyó en los últimos años . el comportamiento de los precios 1J la 
produccion de los productos enérgeticos ( muy de moda en nuestro pais) , la cual señala la 
impor1anda de contar con un cie rto margen de ~pacidad sin utilizar y de evitar la e~pec ul8CiÓn . 
En los do~ últimos años el comercio exterior de los países en desarrollo presenta un 
comportamiento con resultados dispares ta nto en A:3ia Meridional como en la Sudorienta! las 
exportaciones disminuyeron. El crecimiento de exportaciones en Ame rica LaH na fue nulo . 
especial mente i:: l de productos bit si 1~os no er1er~éti cos . 
En cuanto al sistema fiMnciero. otro pilar del crecimiento, 103 paíse~ desar roll ados b~ca n un 
.31stema c.omún. ot11r9ando mayor importancia a los merr,ados de capitales. Nueva mente 
encont ramos las desvent~Jas de los paises en desarrollo. qmenes deben lograr un nivel de 8delanto 
económico. para poder tracer lo mismo : por tthora se plantea mejorar el sistema bancario 
fomentando entre otro~ , liJ!>. ben~ de i nversi1)n •J caracterizar ls intervención del Estado. 
En la actualidad se aprecia una tendencia en los pafaes en desar rollo a liberalizar el co rnerclCt 
cosa contraria oc1Jrre con los paises desarrollado$ quienes no tienen voluntad de hacerlo , 
.:iprovechando de e'3 t& for me la incip1ente 1;ompetit1 v1 d11d de los paises en desarrollo, los que 
carecen de la 10frae3tructura 1nstit uc10nal para un& eco nomía de mercado , adema~ de la poca 
e~ perie ncia de lo que es un mercado. el escaso desar rollo de l espíritu de empresa y de la 
habil idad para afronta r riesgos 
• 








Dtsti ntos paises desarrollados realizan conversaciones y llegan o acuerdci!I ~cibre cue:ttl)n~~ 
relacionadas con el comercio entre ellos por ejemplo: Cánade ~ Estados Uni dos, y ahora Méx\co, 
formen un bloque como resultado de estas acciones; Estados Unidos v Jepón discuten la 11am6da 
"iniciativa sobre los obstáculos estructurales". El consolidado mercado cornúr1 de la C. .E.E es un 
bloque con un proceso de integración avanzado; y el bloque en formación de lo Cuenco del Pacifico 
Asiático, en el que ya estan defi nidos Japon, Surcorea y Tal'w'an, con la poslbllidad de ampllcarse 
mediante la pertlcl pación de las siguientes economías i ndustriallzades, 5i noapur, Mala3ia, 
Th3ilendia e lndeinesia. 
Hoy Lat1 no América no se constituye como bloque comercial , sin embargo atendiendo a sus 
características puede llegar a consolidarse como tal ; por ahora las opciones de 1n$erción en la 
economia mundial presentan tres enfoques: Uno seleccionar el bloque que más le favorezca y qui, a 
su ve:? pre:ente interés paro los paises participantes del bloque; el segundo une psrtici poción 
31 multánea en los bloques atendiendo a claros pr1 ncl pi os pregm6Ucos económicos y geopolíticos. 
La tercera alternativa, es el loo ro de 1 ntegración económica lati noaJMricana, con un alto riesoo al 
Mcierro de le re9i6n en si, situación que no es la deseada. 
OPCIONES Ol'CION 1 OPCIOH 2 : . OPeJ OH 3 OPCIOH 11 
EUfl-ú\H::f'IEX ASJf\ ORIOO/t.. • EUROPA CEE NIER. lATIHfl 
i POOU\CIOH ("11.LOllES> 355 ~1 3C) 4SO 
$ P:J.B. 5.915 
<USS, BILLOS> 
•• Ja) S.lUl 841 
~ PHB/CAPITA 
CUSS/HAB) l G.661 8.nJ 17.Dl 1.884 
d IMPORTACIOHIS 
<USSBJ LLOS> 
5}() 332 960 la> 
• - ll«::LUY( JN>OH. ~. TAIWAN. l«>tG Ket«;. Slt«>APlM. THAILAN>IA. IW.A.SIA. lt«X>fCSIA Y FILIPINAS. 
CUt\ORO No. 1 
ANALISIS COMPARATIVO DE CUATRO OPCIONES ESTR"TEGICAS 
fuente : Colombie Siglo XXI 
11 
Estos acuerdos comerciales iomentan el crecimiento económico oenerol elev&ndo le efi tiencie u 
promoviendo el cernbio tecnológico, mediante el aumento de la competencia y la obtención d-. 
economíoe de eecol~ , en los poí,e3 porticipontes. Los pofoee que no perticip~n en esto' bloqiiet 
· comerti&l e3, tienen consec.uenc1 as negativas y el beneficio ~lo lo rec1b1r&n por la' 1mport&c.1orits 
el cual será muu inferior al de los países participantes, los cuales comperh rén el crecimiento 
que ellos espera11 alcanzar 
Algunas con.>1derec1ones generales sobre los efectos de estos acuerdos come retales se s1 ntettzan 
en oue ellos contri buuen e le racionalización de le producción u fomentan el comercio; se pueden 
aprovechar 1.on10 pla l;;iforma ¡¡ar a 1 ;;..idi·•ar el sistema comercial multilateral y extenderlo a 
nuevos a reos de tol monero que ~otisfo90 los necesidodes de todo!' los poi ses del mundo. Si ~ logron 
orientar todo$ estos esfuerzos que se hacen por conso11dor los acuerdo regionales, hacia les 
anteriores consideraciones seré un paso pos1tivo en el desarrollo y el equill brío munJial , pero si 
ls i ntencion t>s total mente opueshl, sus resultados serán regresivos y se lle9sr8 a une situ&eion 
desfavorable poro los paises en desorrollo, quienes tendron mós dificultodes en el ecceso o los 
mercados, por la se9menlac1ón cada vez mayor, la complejidad de les restricciones en los 
mercados . v estos países tendran que adaptarse a los segmentos de mercado i mpuesto3 por lo$ · 
t:iloque~ comerciales 
Ls partici pacion en a9rupaclorie3 comerciale3 exi9e de cada pttis y 9rupo de paf ses un pe3o 
económico necesario para influir en las negoci.aciones y en las acciones que se desarrollen 
pClstenormente. Los países en deMrrollo carecen de fuerza y su posición c_,d'l die se debihta co mo 
\ 
vemo~ en lss negociaciones del GATT, y en nuestro caso perticulor en la con::olidac1on del Pecto 
And1 no . 
El peligro de nC1 llegar e la adopcion de un acuerdo global sobre el comerciCI . e3 permsn~nt~ , 
~1tusc1ón que coloc~ en desventaJa a los países en desarrollo, que estón en ne~go de no quedsr 
Hiel uldos en los acuerdos comerciales que hoy se 9estan, y se verán condenados e la carga d~ 
ada ptación y aceptar las condiciones de los mercados establecidos por lo' países desarrollados en 
cada 9rupo comercial 
laJ con~iderac.tone3 expresadas anteriormente, se hacen a par U r del documento "Informe so tlre el 
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VALOR DE LAS EXPORTACIONES ( USSMiHones) 
En 1970 las exportaciones del pai3 estaban ~!rededor de US $800 m111one3, 183 cuale3 lleqaron a 
sobrepasar la cuota de 103 IJS$ 7 .000 millorre$ en 1 990 Es impor tante señalar los cambios que 
se han prt><3entsdo en esto~ 111ti mos 20 a'ño~ en la compos1c16n de las exportaciones 
El .3dlto de la mono exportación a la exportación de di ve rsos producto3 es muy significati vll . Los 
hidrocarbur03 , las llamadas exportaciones t rad1c10náles tienen en 1 990 mayor Que la 
export8Ción de café. ade!Ms de una buena presencia en exportaciones de car bón, oro y ferroniquel 
:litueción que no se debll en los comienzos de la decad11 de los setentas (Ver gréfico 1) 
ti t staoo 1..o lombiano ha determinado dentro de 3U política comercial c1 neo campos prioritari03 
para atender Es 83Í co mo se ha definido la estrategia comercial en EE. UU; 18$ comunidades 
europeas . 13 i nteqr3ción económica regionel ; el grupo andi no y el grupo de los tres . 
La rel aciones con los Estados Uni dos se basan en tres compo nentes . Apouar la conformación de UM 
zona hemisférica de h bre cotnP,rcio, a partí r de li:i sana aplicac1on de la llamada "Iniciativa pa ra 
lJ 
las Américas". El segundo componente es la Iniciativa Andina , que se espera ~ibilite un~ 
más amplio y srn aranceles a los mercados de Estados Unidos, es decir la apUcación de la le1,1 de 
concesión a los paíse3 andi 003 . 
El GATI, COMtituye un tercer componente de la politice comercial con Estados Unidos del cual 
Colombia, debe aprovechar la nueva orientación que este tendrá como or98nización multilateral de 
comercio, para defender sus exportsciones de las medi~ restrictivas de Estados Unidos. 
Con Is comunidad Económica Europea (CEE) , el pafa aprovecharía, las preferencias otorqadas s 
partir ele 1990 y por un periodo de cuatro años, tratando de aumentar las exportecione3 1t9rícol~ 
y textiles. 
la i nteqrsción económica con los paises de América Latina y el Dtri be , permitirá conformar un 
bloque que genere es pactos pare el 1i bre comercio; conso11d&ción de empre'3S req1ooales y 
ca~i dad para negociar con otros países y a largo plezo con otros bloques. 
La política comercial frente al grupo andino , ~tá orientada a fscilitsr y loqrar su con~lidación ; 
reafi rmaodo el scuerdo bflaterel con Venezuela; armonizar las polit1c63 de los países 
pertici pantes y lograr que estos cumplan los compromisos de 1i be ración del i ntercamblo 
reciproco. 
El objetivo de la particip.itt1ón de Colombia en el grupo de los tres es la conformación de una zona 
de 1i bre comercio en un plazo oo superior a cuetro años; el país pertici perá en sus negociaciones 
pere lograr tal propósito 
El pafa debe s1Jperar le débtl presencia en los mercados mundiales creando estrategias y políticas 
1t9resivas en materia de comercio exterior. actualizar tecnológicamente su sector productivo; 
i ngressr en los bloques comerciales que le favorezcan; ampliar las fuentes de i ogr~ de div1'33 
y en general aplic3r un plan de desarrollo económict> "apropiado" pera nuestra realidad, 
previendo los impactos desfavora bles en lo social y económico y lograr presencia y capacidad de 





11 . EL COMERCIO llTERm 
A. EL PAPEL DEL COMERCIO Ell EL DESARROLLO ECONOt11CO 
a desdr rollo ea> nómico debe considerarse coroo ur1 conjunto rnter re1acionado de proct30S de 
transformac1ón estructuel de largo plazo, hQ800 al crec1 miento . transformación, caractenzedo 
por I~ C1Jmbios en la composición de la demande . la producción, el intercambio, el empleo y o1ros 
factore3 que estan i nti memente relacio~ con el crecimiento del i Jl9reso perclipita. ( 1) 
El Estado colombiano desde siempre ha sido Qtstor u etecutor oe la politica de deserrollo 
económico IJ ~oci 111 , y tr&dkional mente 'e h1l carecteriZ8do por ~r moooexportador , rezón que he 
oener:>do crfais y problell'l8S. Cabe anotar que 3 ~rti r del año 196 7 ~n la expedición del decreto 
ley 444, el comportamiento tJe las exportaciones cambiaron. 
la economía colombiana por diferente3 ~s ~ ~re3entado altos niveles de inflaic1ón, 
deval U8Ciór. coMtante y aumento en lss reservas i nternac1 onal~ , por Jo tanto, por muchos años 
lus gobiernos han diriguio la política monetaria y financiens pr ioci palmente a solucionar 
problemas 1 ntlac1onenos. 
En los años sett.nta se enfatizó en la política de comercio exterior , dando relevancia a 1~ 
export&c.:1one.j, C.'f.lrno mectsnfarno para aumer1t&r ltss d1v1sas del pah . Lueqo la política de 
exportac1ón se dirn~10 a fomentar la producción de bienes del sector aQropecueno 1J del 1 ndustnel 
~de ento~ el se('t9r industrial se ~rrollabe y avanzebe reduciendo la importación que 
poctía hacer el comercio, porque la mayor P8rte de las importaciones eran de msteri~ primas CJ 
equi J>03 para la i ndustna, como consecuencie de las restricc1ones de 1&3 importaciones , 'ituec1ón 
Que dtó 1 UC)er a Que muchos comerc1entes se conVl rt1eran en 1 ndustnales. 
Es evidente que pera un país en general la comerciali~ión interna deba ser ~ i mport:>nte que 
11 externa. Al cont8r con 8decuedos canal~ de co1nercialización se lograríts una me JO r uti lizaciór1 
de los recur~. Ho'J cha t.:olomb1a enfrenta dltlcult~ en cuanto a la comerc1ahzac1ón. Hay 
que ttner en i:utnte q°' la prodUttión no se puedt recionaHzer por 'i 90le sin considerar la 
manera de llegar al consumidor final . 
( 1) Une aproximación al futuro : Colob1e Siglo XXI. Tomo 1 peq. 197. 
El comercio for mo perte de I~ oferto eqreged8 p~to que genere utilidede3 en une actividad 
productiva. Es 831 como al exut1r una demanda de servicios 1nsatisfeche . ~generan precios altos 
Que no provienen de ' u producción.luego la ausencia de servici°' de comercio frente a una oren 
demanda de bienes orig1 na efectos inflacionarios, con ~z de bienes . 
Hay que subrayar 11ue el comercio debe considerarse como un complemento de los 3eetore3 
aqricole e indust r ial puesto Que ayuda al crecimiento de los mismos. Si en la práctica el 
protluci rse bienes, no se logra su distribución, se origina desperdicios 
Es por esto que este sector he sido un motor de de~rrollo . Para los paises ~rrollados, la 
exportación de bienes y serVlci°' del sector comercio es el más dinámico de le economía. 
El papel fundamental del comercio no sólo se refiere a una ~' mple promoción de vent~ que a-.,udan 
al incremento de divisas Je un país y a la capacidad productiva rnterne sino que partici pa en 
cempo•scomo el ~iel , puesto que su ceracteri3hce predominante es le de ser un gran oeneredor 
de n •~ empleos También hece parte de los procesos de rntegreción con ot ras nacio~, 
permitiendo que 3t ~arrollen politic~ comerciales que afecten el pr~ productivo de la 
economía del ¡>8Í3 y de su población consumidora. Además lUS obligaciones deben encaminarse 
hacia la defense de la ca pacidad adquisitiva del consumidor 
B. PARTICIPACIOI El EL PRODUCTO llTERIO BRUTO Y El El E"PLEO. 
Sin duda que el P.1 B .. ~el indicador que mide el desempeño económico de un país, el cuedro 2 
muestra claramentf" el crec1 miento de la producción nacional en le déctda de 1°' 70 y 80. En los 
añ~ 70 el nivel mé~ ~JO fue el de 1975 y el ~alto el de 1978; al entrer en 1~ 80, el peís 
deJÓ Je crecer , pue3to que en 1982 apenas creció el 0 .9~ y en 1986 ~ rogtstró la más elta de la 
décftd8 con el 5.8%, esto debido al auge de la bona02e cafetera y e 1~ exportacio~ de petróleo, 






CRECIMI ENTO DEL PIB POR ACTIVI DAD ECONOt11CA 
PRECIOS CONSTANTES DE 1995 
(Periodo 1985 - 1990) 
ACTIVIDAD 198~ 1986 1987 1988 1989 1990 
AGRICULTURA, CAZA, SILYI-
CULTURA Y PESC A 1.6 3.4 6.! 2.7 4 .~ ~ .a 
EXPORT ACION MINAS Y CANTERAS 38.0 62.t 24.0 4 .~ t2 .9 8.0 
INDUSTRIAS MANUF' ACTURERA 2.9 ~.9 6.2 t.8 2.9 ~ .2 
ELECTRICIDAD ,GAS, Y AGUA 3.0 6.0 S.9 ~.2 6.2 4.7 
CONSTRUCCION 8.6 4.8 - to.o t3.t 1.3 -:s .o 
COMERCIO ,RESTAURANTE Y HOTELES 1.7 3., 4.4 ' ·º t. I 2.~ 
TRANSPORTE,ALMACENAMIENTO Y 
COMLINIC AC IONES t.O 0.9 3 .3 3.4 3.6 3.9 
ESTABLECIMIENTOS FINANCIE. 
SEOUROS,INMUEBLES Y SERYICIOS 1.8 4.3 ,.2 7 .9 '·' 4.0 
SERVICIOS COMUNALES, SOC 1 A 
V PERSONALES 2.9 5.2 6.4 5.' 0.2 3 .6 
PRODUCTO INTERNO BRUTO 3.t 5.9 5.4 4.0 3.2 3 .6 
FUENTE : D ANE 
Lo anterior conf1 rfYl8 que los ochentas fueron eños crft1cos para la economlo del pais, puesto que 
la deuda externa se tr1 pllc6, los precios aumentaron seh veces y el pe30 perdl6 su v&lor nueve 
veces frente el dólar , entre otr°' factores. 
Al 3na11zer los sectores de lo eco no mío (cutidro 2) exceptuéndo le elevado partf ci pocf6n de le 
explotación de minas y canteras ocastonado por el desarrollo de los proyectos de níquel y carbón, 
al i9ual que el de la construcción; se observa que el comercio durante el período 1985- 1986 
registró crecimiento frente el e9ropecuario y al de transporte. En 1989 el P .l.B. fue de 3.2% 
frente ol del año 1988 que dism1 nuvó, rozón por lo cual los demés sectores se vieron ofectedos en 
espectal el comercto que re9tstr6 el 1.1 ~, procenteje més bajo del quinquenio, ocutonado 
princf pal mente por la violencia y atentados terroristas o los comerciantes en les pr1nctpales 
ciudades, como también por el problema del pacto cafetero. 
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CUADRO 3 
COLOMBIA: GENERACION DE EMPLEO POR RAMA DE ACTIVIDAD ECOllOMICA 
1 982 - 1 984 - ' 988 
( PORCEI TAJES) 
RAHA DE ACTIVIDAD COHPOSIC ION P ARTICIPACm E• LA GENERACm 
EHPLEO 
1982 1984 1988 1982-84 1984- 88 198 2-88 
AOROPECU AA 10 10 1 2 1.3 36 22 2.6 
HINAS 'r' CANTERAS 0 .3 0 .3 0 .4 0 .6 04 
ll>t.JSTRIAS MANUF ACT~A 23.8 23.6 22.8 21 ' ne 18.7 
ElECTRICIOAD ,OAS, Y AOUA 0 .6 0 .6 0.7 0 .3 1 o 0 .8 
CONSTRUCCION 7 .3 6.9 6.3 0.7 2.4 2.0 
COMERCIO ,REST ~ANTE Y HOTUES 24 .8 ~.3 26.0 32.8 31 .0 3 1.S 
TRANSPORTt Y COMUNICACIONES 6 .S 6 .2 6 .0 1 7 5 .1 4.2 
EST ABLECIHIENTOS FINANCIEROS 7 .2 7.2 7.4 7 .7 8 .2 e.o 
SERVICIOS COMUNITARIOS 28.5 28 7 29.1 32.1 31 .7 31.8 
TOTAL EHPl.EO 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 
Flf:NTE : PREALC CON BASE DATOS DANL ENCl..f:STAS DE HOOARES (7 CIUDADES). Junio 1982- 1984-
1900 
En e1 CU3dro 3 correspondientea103 años 1982, 1984 y 19GB que se refiere a la generación de 
empleo por :ictividade~ económie8$. 3e observa que e1 3ector comercio y el de servicio3 
comunitarios regf3tran 103 mveles más altos, 3equido de la i ndu3tria manufacturera. 
E1 Proyecto Colombia Siglo XXI, que anali za el tema del empleo y el mer~ de trabajo, destaca 
que e3tudi03 reali zado3 por 18 Mfaión Chenery mue3tran la exi3tenci8 de cuetro dimen3ione3 del 
empleo. ( 2) 
-Localizsción de1 empleo en zonas urbanas y rurale$. 
- Empleo asalariado independiente o por cuenta propia. 
-Empleo generado en le demanda de trabajo del ~ecto r privado o del públiCQ. 
( 2) UM aproxi moción al futuro. COLOl1BIA SIGLO XXI , TOt1l 11 . P'AG.286. 
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I 
-Proyecter el empleo o nivel de lo estructure productiva de lo economio, del cuel depende lo 
estructura del consumo 1nterno y del comercio internac1onal . 
Dentro del empleo urbeno, el 56.5~ es empleo informal , este incluye formas de trabajo no 
aseleri8do, con empresas de menos de 1 O trobojedores. 
Datos registrados en el año 1985 señalan que se generaron 8.245.000 empleos, de los cuales un 
80 6~ correspondieron a actividades no agropecuarias, se espera que pera 1990 el empleo total 
sea de 1 O mil1ones. 
CUADRO 4 
GEIERACIOI DE IUEYOS EHPLEOS El LA ECOIOHIA COLOHBIAllA 
Periodo 
Sector 
1985 - 1990 
Agropecua rio 




Comercio y Turismo 
Transporte 




Empleo no Agr. 
AQropecuerio 










Empleo no Agr . 


























FUENTE: Si mutaciones, modelo Seres VII . Misión de Empleo. COLOMBIA SIGLO XXI 
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El cuedro 4 de3t3Ca que entre 1985 - 1990 ~ cr~ron 1 768.000 n~ empleos, donde el 
3eetor líder e3 el comercio representando un 34 4% 11el total l1e empleo. Hay que subrayar que 
ectivi~ de los sector~ agropecuarios . manufacturero. de la construcc1ón y el de la minería y 
petróleo ~n consider8des como las que más partlci pación tienen en el proce.so productivo de la 
económia colombiane , !!i n embargo henen poc3 importancia como f1ener~r~ de empleo directo 
dent ro de la demanda de trabajo. 
C. El t1ARCO JURIDICO PARA El COl'1ERCIO 
"El ejerckio de diferentes actlvi~ comerciales siempre he constituido un factor d1námico en 
la vida del psi' 1,1 la participación de IO!! comerciant~ ha i nll uido de al9u,. u otra forme en el 
de..<tarrollo de los hechos histór icos de n~tra nación". (3) 
Referente a la evolución de la leq1slac1ón c.omercial del pab, el doctor Gab1no Pinzón, en su ltbro 
Introducción 131 Derecho Comercial expone en forme amplia y detallede como se pre3entt e 
conti n~ifin 
"Como es conocido, en la época anterfor a la emancipación política del pais r1gió, como es oatural , 
la legislación española, especialmente la expedida para las colonias. Entre esta leqisleción. -las 
siete Partidll$, la Recopilación de Indias , etc .-~breselen las Ordenenzas de Bilbao, que 
representan un cuerpo armónico de di!lpo!licio~ legale3 de carácter comercial 1,1 que en 
Colombia, como en los demás de hbpanoamérica, ~tuvieron rigiendo hasta mucho tiempo desp ué3 
de h3berse cumplido la emanc ipación polí tica· . 
P~tenormente !le Gdoptó una ICQ1slac1ón provi:iional , mientras se elaboraba une propia y 
defi mtlva. Por es-0 , en la Constitución de 182 1 3e previó expresemente que "se declaran en ~ u 
fuerza y viqor la leyes que hMta aquí h3n regido en todas las metenas y puntM que directa o 
i ndf rectamente no se opoOQan a esta Constituclón ni a los decret~ l.J leyes que expicttere el 
Congre!lo" 
la rud1 mentaria vida comercial de la primera mitad del si9lo XIX se riqió pues. por las reglas 
~ontenidas en las lP.yes españolas menciooada:s. Fue ya iniciada la segunda mitad del siglo XI X 
cuendo !le codificó el derecho comercial , con la expedición el 1 de ju ni o de 1853 del pri mer Código 




de Comercio del p~fo. dividido en libro~. titulo~~ IJ $~(:1;ior1e~ que cC1incld"n ~ \t.:,0. hrn'!nlt'. 11r1 ··w 
d~r1Cir111r1.:ic1or1e.3 1/ obJelv1 c.ür1 ló d1stnbuc.ión de rnater Id~ hec.t1.~ .:. eri el CMw· E ~~ ~r.0•1 1 df.! 1 e:·? 
IJeJaron de regir en el pa1s, hasta cuando empezo la viQencia del código de 1 '?71 . 
El COdigo de Comercio de 1887 no er~ el nuevo cbdigo de comercio terrt~tr~ del E~ t3•fo d~ P~Mrn~, 
3100 que comprendía también ls parte c.orre3pondlente al comercio madti r1w. cor1t er1i d.~ t-n ~l 
Codioo Nac10nal de 1 i37ú, asi mismo, era e3enc1slmente ob.ietivo , ld cahd~d de Cl' merc. 13nte~ ~ .:­
determinsba por Is ejecución profesional de operscione3 de las que el mismo· c0di9•) Nn,id~r~b.~ 
como octo~ de comercio; todo~ le~ operocione~ mercontile~ 3e region por ~'J' Mrmi~, eún h~ 
eJecut3das ocasionslrnente .. esto es, por quienes no eran co11u::rc1artte3. Por el predom1n1o de e~. te 
criterio objetivo se prescindía de la i nscripcll'n o matrícula en el re9istro dP. los l'.'omercisr1t i:- ~ 
que se exigís en el Códiqo Espsnol , conj untsmente con el ejercicio profesh1n~l de sctlvii1J1k~ 
mercontile~ . Dicho matriculo oún de~pué~ de hober~e introducido en el psb r•)r Is ley 28 d~ 
1931 , no ~Iteró el sfatema rfgidamente obJet1vo del código, pue.3 13 in3c r1Di:.iór1 no i::ür1fr1 f.; Id 
calidad de comerciante sino que ls dotaba de publ icidad v fs·~ilitaba su prue ba. 
El Código de Comercio de 1887 fue objeto de n•Jmerc•~o~ adicione:) y r~f•) l' ffi) ~ ·l'J'~ t-mt'':':!.)r1)n 1 
expand1r~e recltn ir1ICH1dd ~u v1gencts C.l)fílO 13J 1ntroduc.lda~ pllr la r111 .rn1a ley 57 dé 1 GG 7 qu-:- 1°.• 
adoptó y 1a3 leves 27, 62 v 124 d~ 1988, v 65, 77 v 111 de 189ú. lle t.;les re1(lrm~~ r11JL11:0 
sl9unas de especial i mportsncia, como las le11es 45, y 46 de 1923 . 28 y 58 d~ 1931 . qui? 
focilitsron lo sctuslizoción del& legi~loción comerci~l , mientrM ~e llevsb~ a c.3bl' uM rl'\fo rn1 ) 
i rite9rt1l , como la que .:.e cumplió fir~l me11te eri el a~o 1971 . 
Como Decreto Extraordi nsrio 41 O de msr;:o de 1971. fu(' expedidCI el Co1jigo di'.' Come r·~io vi9~ ntl'.' 
con lo cuol culmino el proce'o de reform" de lo legi,locion comerci~l inici~do .j .. ~d,. 1 go7. E~t., 
rtgulac1ón .. fotegra de ls matena 111ercantll fue puesta expresarnente d~ reli eve cor1 el ert1 (•Jl 1:0 
2033, 3e9un el cual : "Este CódiQo regula inteoralmente la$ materia~ contempl ~d ·l3 er1 el 
Consiguientemente qued11n derogados el Código de Comercio Terre$tre y el CMigo l lar itir.-•• 1. 
3dopt11do' por lo Ley 57 de 1887 ... ". 
E3te nuevo CódiQo de Comercio conforme al cual "son come rciante~ la~ p-:-n•:ina~ •1•Jr:-
profesional mente se ocup11n de algunas de las actividades que la lt-y con,id~ra n, _,.,..~entil~$ ··. 
comprende como y~ ~e indico. no 30lamente el r~9im~n de comercio terrl'~t r ~ ~ino 1,mbir>n ~ I 
ré9imer1 del c.umerc10 m.~rít1 m~1, par.; poner fin a Is duJlhlad de c.ódi90~ v1ger1te ~ 1je:úe l.; le~ s-:- ,_¡ ,. 
1 (H:37 , lo mismo que para reoular el transporte aéreo , que no era conocido cu;rn1j•) -se ~x t11 1J1 1:• t-1 
códign de 1887. Además si:1 regulan materias nuev3s . como el registro p11 til1 ü' di? ctHfü• rr-1 l) . lo~ 
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estebleci m1ento3 de comercio , lo~ concordato~ preventivo~ ol igual que lo' i nnovorione~ qut- ~e 
presenten eri r11a terle de contratos. 
Asi mismo, una materia tratada en form~ novP.dosa en el nuevo COdigo de Comercio, " la relativa a 
las sociedodes, dividida en dos grandes partes: una destinada al contrato de sociedad en general, y 
otra des ti nada a los tipo~ o formas tradicionales de sociedad. 
En conclusión, el Estado mediante sus actuaciones ha brindado apoyo al ejercicio. de la actividad 
comercial en Colombio permitiéndo la agilidad y el dinémismo que se requiere en el desarrollo 
profesional del comercio, el cual como se manifiesta en un comienzo siempre ha e3t~do vinc ulado 
al de3arro11o histórico nacional. 
Hay que tener pre~ente que la últi me reforma integral en mete ria de comercio fue la efectuada en 
el año 1971, cuando se expidió el Código de Comercio vigente. Los cambios presenlado.3 en el 
mundo en cu3nto al comercio externo referente al cambio de la cod1fic.ación Nabandiria, al 3i3tema 
armoni<l)do, la vari11ción de los lncoterms, indica que el gobierno debe real izar un profundo 
o n~lfais en molerlo de kgi ~loción cornerciol de acuerdo con los diferentes reolid~de' q11e ~e est~n 

















5 7 9 
6 8 
Aoncultura 
M1 ne ría 
1 ndustna Manufacturera 
6. Comercio, p~,t~•Jrsnte , HotelP.s 
7. Transporte, Almacenaje, co municactone~ 
8. Seguros , Finanzas , lnmuebl"' 
Electricidad, Gas, Agua 
Construcc1ón 
9. Servicios Comunales, Sociales, PersoMIP.3 
GJMF ICO 2 
Sociedades constituidas en tirmi nos de capital en lttt 
16 el udade' estudiadas 




AJOS 1988 - 19!9 - 1990 
!!iles de pe!os l 
1988 1989 1990 
:!CTOIES lue Part 
ro 1 
Capital C1pihl la1t Pul Capltli C1pít1! la1ePart 
S corrieS co11.5tut ro S corrid eonstut ro l 
Capital Capital fari1cio1 llar1'cio1 1 
S cordel coas h ie1 l IM8 iul to-19 ' 
A~ricul ,i i l r ,guad ,cau, pesca 
~leería 
l :~c!tria !!c~faetorua 
'leetricida¿ ,gai .acu1 
21 UI 
5 uo 




Co~s trucciot 17 
C~l!rC io. resta u. bote les 136 
•rrusporte. ale:ceouieoto 14 
Secu:os .!ioae!1s,io1uebles 39 






















omrs · 333 100. 90 2348769 1439795 
mn:- commms. lncla1e 18 ci1d1des 
~e!lact!dc coo el Indice de Precios 1! Productor. 1990=100 
43 11.88 1426995 109!786 
9 U9 33320 25656 
69 19. 06 T82Hl 602249 
3 O. 83 164674 126199 
41 1u3 mm umo 
107 29.56 714937 550501 
14 3. 87 58264 44863 
56 15. 47 mm mm 
20 5. 52 119708 mm 
m 100. 00 m3917 302rn6 
CUADRO 5 
38 11.34 1574013 1574083 
3 o. 90 26264 26264 
81 24. 18 1975212 1975212 
3 O. 90 7300 7300 
32 us mm mm 
98 29. 25 1132815 1132815 
20 5. 97 173048 IT3048 
41 12. 24 mm mm 
19 s.s1 mm mm 
m 100. oo 6oocm mcm 
Sociedede' Reformada' por Sectore' Económicos 
AIOS 1988 - 1990 
Deflactado con el 1 nd1c-e de Prec10~ ~1 Prod•Jctor 1990 • 1 00 
Fuente. Confecámar~s 
&QOS 1988 • 1919· - 1990 
(Kilu de pesos 1 
1m 1989 1m 
-80.67 43.2f 
-SU9 U7 
· 12.91 m.n 
·97. 46 -9U4 
-78.24 2UO 
-15.88 115.11 
!OUT m .12 
· 74.69 11.CS 
-79.39 111.19 
mom Ju1t Parl Capl lal C1plt1! l111e Parl 
ro l S corrid coastut ro l 
Cap! ltl Capital lu1t Pul 
S corrieS coastut ro 
Capital Capital hrhcloe l hrlaclot 
S corrleS con!h le1! 89·81 leal 9H 
A:r ieu 1. ! i l r. caaad. ca:a, pesca 41 U6 171221 104958 33 9. 38 69875 53804 22 6. 36 mm 618158 
r1iuria o 0.00 o o 5 1.12 6011% 46748 3 o. 87 ms 3055 
h~u: tr l! !aedaclurerl 43 !O. 34 mm !(7661 40 11.36 mou mm 60 !U4 mm 19Jm 
Fhclr ícidad. ras. acua o o. 00 o o 1 o. 28 m m U8 662!00 662100 
l oa!trccdcn 43 !O. 34 89786 55039 31 8. 81 mu HZTO 26 Ul 294381 mm 
c.~ll!rd o. re! tau. hotele! m U.35 mm mm 157 44.60 146660 mm 147 42 . 49 mm mm 
'fmisporle. al1.1cenaaienlo 10 2. 40 8277 5074 6 1.70 cm 3684 g 2.60 mm mm 
5ftfuros . f i ou:as . i neueb les 73 17.55 lll8TO 68576 • 52 1U7 !05189 80996 56 16. 18 mm 375789 
!:.e rr íei~! C~!UC! le! .!OCi! les, per! 34 8. 17 45285 27760 27 1.61 23885 18391 21 UT 16m 1em 
OTlL?S 416 100. 09 mm mm m 100.00 691520 mm 346 !OO. 00 2743446 2743446 
omE: commms. 1aclu1e 18 ciudade! 
llelhctldo con el Indice de Precio! al Produelor 
m = 1 0~ 
CUADRO 6 
Sociedades Disueltas por Sectores Económicos 
f uenlP. Coíifecilrru;ró:. 
23 
-4!.H 1048.91 
0.00 • !3. 46 
IU9 13. 4l 
o. 00 9805!.69 
· IUi H4 9€ 
-28. 17 l2U 7 
-27 . 38 8606. 18 ' 
18. 11 363. 96 
-33. 75 • 12.32 
D. IWVERSIO• META E• SOCIEDADES 
1 ~e 1iles de pesos l 
(Periodo !988 • 1990 l 
1988 lm 1990 
cmm C!?JT!LI m:m CAP ITAL• cmm mm1• Htl!CIOl l mucm s 
scmm tCO!STU scotem SCOISTU scomm scoamms !S · 88 90 - IS 
mrom 
! r: 1c"1 t .sil r . cau d .ca u . pesca 1067720 5S4rn zsmu 1956222 28213S9 zmm 19!.18 J. ll 
! 1DHI! 126080 73609 1rnoe 111348 mos 97009 ~ 1 27 · U.U 
! rc~Hrla !a ~u!lc lurera 1208541 1353836 1mm llJ0023 mzm 2mm · IUJ 125. 01 
Hect: id dad , cu .1cut 16E91D rn2m 391998 mm -mm -mm 19! sz ·21!. l! 
C~!! trc~do c mm m536 116(843 mm 802624 mm 20UI -IUJ 
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CUADRO 7 
1 nveniia let• en Socie•eas per Sectores EceÑmlces 
FUENTE: CONFECAt1ARAS Deflact8do con el indice de precios al productor 1990 = 100 
l~ Cameras de Co merc10 dP.I pafa como enhdade!I que manejan el registro mercar1t1l , henen como 
objeto llevar la metrícula de los comerc1ant~ y de los establecí mientos de comercio, así como le 
in~ripc1ó n de t~ los actos , libr~ y document~ re3pecto de los cuales la ley exi ja. 
Hemo~ r.n rnnderado puh oente ehlhorer ln~ datos de las c1 udades selecc10nadas en lo que a 
lnvers1ón Neta en Sociedade~ '3e refiere, los cuales se encuentran consolidados en Confec3mar~. 
la 10vers1ón neta contabiliza la.> to r1stltuciorie5, los aumentos y di sminuciones de capital así como 
las disol ocio Aes de soctedades. 
En los cuadros que muestran el comportamiento de la inversión en soci~~s por ~tore3 
económicos durante los años 1988, 1989 y 1990, 3e puede ob~rvar que la actividad comercial , 
i ncl uuendo res taurante:-s y hoteles. registra una lll81JOr partlci pación tanto en la creación de 
~iedade~. d1soluc1ón y reformas de las mismas, al igU8l QUP P.n 111 obtenc1on dP. mayores 
capitales, '3i n embargo la variación en térmrnos reales es menor frente a sectores como el 
agropecuario, el de la t onstruc.ción, tnrn~porte y fi nsnciero. 
Todo In 1rnfP.r10r P.xphc11 QliP. la MJA inverswn requerida para cnnstit01r el comerc10 defermir~ 
una gran proliferación de pequeños establecimientos comerciales que en gran parte se 




ll L ESTRUCTURA DE LOS ESTABLECIMIENTOS 
Se presenta a cont1 nuac16n l os resultados de la 1 nvest1gact6n sobre los aspectos más 1 mportant~ 
del comercio en l as 16 ciudades, correspondientes al estudio de 3.418 establecimientos y 2. 772 
consumidores clasificados en 297 de estrato alto, 1.578 de estrato medio y 897 de 8$trato bajo. 










. . . 
CUADRO CO!PARATI VO Di LAS CIODADiS ESTUDIADAS. SIGUI 
!OD!LIDAD Di CO!KRCIO 
OKIVKBSO CO!IRCIO 
DIL CO!U AL POR AL POR !OKSTU 1 UYOR 
ero HYOR !UOH H. KST l l. IST 1 
724 35 689 103 3.0 33 32. o 
1752 331 1421 175 5. 1 33 18. 9 
2550 80 2470 255 7.5 37 14.5 
2205 40( 1801 251 7.3 46 18. 3 
4925 337 4588 287 8.4 90 31.4 
513 31 542 133 3.9 6 4. 5 
3660 336 3324 349 10. 2 54 15 . 5 
1900 213 1687 251 7.3 28 11.2 









1320 264 1056 155 4. 5 9 5.8 
758 70 688 131 3.8 12 9.2 
1221 15 1206 ' 188 5.5 6 3.2 
l717 80 1637 350 10. 2 71 20. 3 
!877 1468 1409 384 11.2 85 22. 1 
518 77 441 60 1.8 13 21. 7 
2500 413 2087 127 3. 1 21 16. 5 
30204 4232 25972 3418 100.0 561 
CUADRO 8 
Cuadro Comparativo de la' Ci udadea estudi ados ~ según 
modalidad de comercio 
FUENTE: Estudio SENA y Cámaras de Comercio 
25 
1 Knoa 
B. IST 1 
70 68 .0 
l42 81. l 
2 l8 85 .5 
205 81.7 
197 68 .6 
127 95 .5 
295 84. 5 
223 88.8 
202 92 .2 
146 94. 2 
119 90.8 
182 96.8 





.Al PCR MAYffi (16.41) 
.Al PCR MENffi (83.59) 
GRAFICO 3 
Participación de las Modalidades del Comercio en las 
ciudades estudiadas 
FUENTE· Estudio SENA y Cámsras de Comercio 
Atendiendo e le cles1f1ceci6n del Código 1 nternec1onel 1 ndustr1el Uniforme (CI 1 U) en su 
deseoreoeción 61 - comercio el por mayor y 62 el por menor y de acuerdo con le metodolooíe de le 
investigación 3.418 establecimientos estudiados de las cuales 561 respondieron est~r in~ri tos 
como establecimientos de comercio el por mayor, ( 16,41 ~)y 2.857 (83.59~) como comercio 
al por menor . 
Con frecuenci a se estudíe Jos problemas de Je producción conj unte mente con lo~ del comercio 
interior , restóndole importancia e las cuestiones de le distribución comercie! en el enélisis 
económico. A pesar ~e haberse dado en el pefs une concentración de poblacl6n con un relet1vo 
poder de compre y une mejora en los medios de comunicación, los estudios v los planes de 
desarrollo, solo mencionen el Comercio 1 nternacionel. 
En Ja actue11dad se necesita individualizar el estudio de los problemas del comercio Interno, e! 
decir darle un tratamiento diferenciado al sector, ya que existen en el país nueves formes de 
empresas comerciales que requieren de nuevos métodos de ~romoción y una o rg~nización de sus 
conoles de distribución. 





a. Hacer la distribución de la producción en masa entre los diferente$ y dispersos 
coMumidores. 
b. fortalecer el puente entre le producción y el consumo 
c. 1 nfor mar al febric~nte de los deseos del consumidor . 
La actividad comercial realiza sus fines por l ntermedio de una compleja organi .:ación llamad.l 
"Dlstri buctón Comercial ", e través de tres fases: comercio al por mayor, intermediarios y 
comercio al por menor. 
La definición cló,ica de comercio al por m3~o r considera a éste como la fa3e en la cu31 je compran 
mercancías a los produc tores y se venden a lo:s comerciantes o a otros producto res puu nunca al 
consumidor. Asegura a los fabncantes una sallds más o menos regular de los productos y ev1ta en 
los minoristas les dificultades de aprovisionarse en los diferentes profJ UC'tore~, general mente 
muy dispersos. la importancie de esta mod3lided de comercio depende del ti i:io de 3rtkulo u del 
vol umen oeneral de cambios; alounas veces los rol nor1stes se SQrupan pera rMlizarlo 
di rectamente. 
En el Comercio al por menor los artículos se ve nden di rectamente al coMumidor. 
Tradiclon~l mente este comercio se ha ejercido en empresas de tl po famtller, caracterizado por un 
capital modesto, sin ninguna tecnología y con un reducido número de trabaJadores asala riados. 
La ci ud3des intermedias se caracterizan por tener una población reducida y estar dispersa5 en la 
oeoQraffa nac1onal, estas el udades cuentan con establee! mientos comerciales pe~ueños, pero en 
.canttdades excesivas trente a la población y la <Jama de articulas mu~ hm1tads. a d1 ferenc1a de le~ 
Qrandes ci udades ( Bogoté, Cali, Medelli n y Barranquilla), en las cuales tXi3ttn 9randes almacenes 
con grandes venta' de una amplia y variada gama de ertículos y con un beneficio unH3 rio reducido. 
Los ll amados "canales de cornerc1altzac1ón" , entendidos como el cauce por el que J1'curre un 
dtttrmi nado producto desde el punto de producción ( fébrica o exploteci6n sgncola) hasta su 
destino final para su consumo, 'u empleo , como bien de equipo (i nversión) o su exportación , 3on 
de distinto carad er , atendiendo al tipo de producto, asl se encuentran los Je bienes de 1,;apilal 
cuya cornerc1altzac1on se realtza directame nte desde el fabncente al cliente, con las 11os formas de 
ve nta a crédito y/ o contado y los de bienes de consumo clasificado~ como p~rt?ct?dHos (alimentos) 
y 103 no perecedero3 (elimento3 y biene3 de con,umo duredero3) . 
27 
En lo comerciolizoción de perecederoo exioten cono leo con i ntermediorioo (comioioniotoo, 
"neooclantes", etc.) desde el a~rlcultor haste el Detallista con prec1os finales, que varlen seoún el 
producto, la reoión, la temporada, etc. pero que pueden lleoar a superar hasta en un 400% 103 
precios de origen. (Es uno de los sectores que presenta mayor número de intermediarios). 
Se hacen esfuerzos en el país por d1sm1 nul r el número de i ntermed1ar1os y cor reoi r las 
desiQualdades en la ne9ociación (productor-intermediario), además de loorar la calidad v la 
normali zación en los productos perecederos, mediante la constitución y consolidación de los 
mercados de origen, y los mercados especializados. Los ejemplos los ofrecen los centros de 
cornerc1all zaclón de papas ; Impulsado por fedepapa (la papa es semlperecedero) en la Unión 
(Antioqula), 1 pi a les (Na riño) v Vill apl nzón (Cundinamarca); los Fondos Ganaderos V la Bolsa 
Nacional Agropecuaria desarrollan el proyecto de la Bolsa Ganedera, como el ceMl de 
distribución, comercialización, promoción y org1rnización del mercado del oanedo. 
Las plazas de mercado, son un eslabón dentro de la comercialización de estos prod1Jctos en todas las 
ciudodes del pois; inciden en forma definitiva en los precios y calidades , pero no tienen uno 
est ructura que regule la Intermediación y brinden formal idad e Información a productores y 
consumidores. 
Los bienes de consumo duraderos, utilizan generalmente los cenotes de comercíaliz!lción del tipo 
fabricante - distribuidor - m1no r13ts - públ ico. La venta se realiza ~e contado generalmente; el 
crédito existe en algunos productos como electrodomésticos v muebles. 
El comportamiento 9e1 comercio al por meyor en las ciudades i nvestigades, no ~e ej usta a la 
definición clásica descrita anteriormente; esta modalidad además de realizar ventas al por 
mavor, realiza ventas al detal 3íendo esta una actividad con menor po rce ntaje de pa rticipación 
dentro de la estructura de comercialización en ceda establecimiento . 
El comercio al por mayor no se encuentra conM11dado en esto3 munlcl plos / asf lo 1 nt:! ica su esca3& 
participación dentro del sector v su comportamiento frente a los sistemas de compra, venta. 
al macenamiento, financiación, estructura laboral y nivel tecnólogico, el cual no preMnta mucha 
diferencia con el comportamiento del comercio al por menor. 
El comercio al por menor en esta3 cf udedes no es competitivo, se beneflc.1a de le publlcl d~d de 
otros y no utiliza medios de comunicación, éste al igual que el comercio al por mayor ti t'n~ ni:-vn".' 





puede ~r el ~ afectodo en l~ épocas de crisi3 (vulnerables) , debido a la competitividod de'°' 
grandes comerciantes de otras ci udedes . 
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PER.NAT =Personal Natural RESP.LTDA = ~ponsabilid8d ltda. SOC.AN. =Sociedad Anónima 
FUENTE: Estudio SENA y Cámaras de Comercio 
La informalidad en el sector comercio participe con más del 50% como componente del sector. En 
las ciudedes estudiadas la informalidad está dada en los registrados como: "personas natural~" que 
1>3rtici pan con el 60% en el C-Omercio al por mayor y el 75% en el C-Omercio el por menor. 
Si se acepte el enfoque que sobre lo formal y Jo informal dentro las economias ur banas presenta 
Jaime Ramirez Guerrero, en el folleto ESTUDIOS V MONOGRAFIAS DEL CINTERFOR/ OIT , podemos 
decir que esa3 "persoim naturales" se ajustan a sus concept°' de "unidades productivas· de ti po 
informal . 
C-Onti nuando con sus definiciones y observando los establecimientos comerciales, registrados como 
"persones naturales", ~ encuentre que '6n "pequeñas empresas con bajo nivel de acumuteción de 
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cepitel . 3in tecoo1ogíe o con niveles rudimentario, , t3t~ número de trabejedores con bejo nivel 
e<i uc.ahvo. su e3troctura interna es sencilla y la división del trabajo es elemental H 
Estas caracterfatic83 3e reflejan en el 9ráfico 4 . así como en t~ los aspectos i nv~ti(Jedos los 
cueles , 3t pr~nten en ~te documento L°' ~leri°' de 1~ trebftJedores, le utilidod, l°' ach~ 
y el patrimonio no se investigaron, sin embarqo estos dos últimos datos se pueden encontrar en 
cada Camera de Comercio , los cuales contribuirán a preciser las ceracteristicas de estos 
establecí mientos comerciales. 
Ramí rez Guerrero, escribe que "los salarios en este tipo de unidades productivas serían 
normalmente menores que los que se obtienen en el sector moderno, la seguridad social 
practicamente inexfatente y el empleo altamente i~table·. 
C. TIPO DE COt1ERCIO 
-------------
4() 
----- - ------- - --
10 
o 
Alm Tier 1r:J Popele A.i loser Otros 
f Prrel Drcx¡ue Joy y rel Dep 
GRAFICO 5 
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FUENTE: Est udio SENA y Cámaras de Come rcio 
Al m = Al m8Cén Pape le = Pepelería 
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La oferta de los productos se h8ce en estM et~ veneralmente por establectmtent03 
comerciales tradicionales. En la modalid8d al por meyor los rrm repr~ntetivos 30n 103 
almacenes que comerciallzan product03 no perecederos, luego estan los de~itos que ofr~n 
meteriales pera coMtrucción, maderas y en general meterias primas, y en tercer l UIJlr las 
tlendas que concluyen la red de comerciahzación de productos alt menticios (perecederos y no 
perecederos) . 
En el comercio al por menor la pertici ¡>8CiÓn de las tiendas es superior a la de 103 depósitos. Como 
3e observa en el gráfico 5 los demás tipos tienen un comportamiento similar en su perticipactón 
en las dos modalidede3 del comercio. 
L03 ti pos de comercio, co rresponden a 1& f83t final de la red de tomercialización de los productos a 
nivel del interior del país; constituida por los sistemas formales e informales, que tejen 
estrechos lazos entre lM grandes ci~ o polos principales y las ciudades intermedias y 
pequeñM. Esta red de comercio interno h8 proporcionado empleo a una C8ntidad de per30nos y en 
algunas ocasiones se dan especialf zaciones regioMles. 
los mercados periódicos que se realizan en las pl12as complementan el cuedro de la 
comercialización; estos canales son rechazados por los comerciantes RregbtradosR quienes los 
caracterizan como competencf a desleal , al no pagar 1 mpuestos, ofrecer artfculos de duoose calidad 
y por las estrateqias de mercedeo que utilizan. 
Se puede decir que el aprovfaionamiento urbano es normel , el cuol se h8ce a partir de 
supermercados, los mercados tredicionates, los almacenes y demás establecimientos de 
actividades más especializados, que cuentan con uM población que tiene un poder de compra 
aceptable. 
Las grandes ciud8de3 con un comercio más desarrollado cumplen el pepe! principel de productoras 
de btenes de equipos y de bienes de consumo (alimentos y duraderos) . Los comerciantes de 
productos perecederos establecen la red comerciehzación a partir de las zonas rurales y 
terminan en los establecí mientos al detal . 
JI 
D. NUMERO DE TRABAJADORES 
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GRAFICO 6 
RangH por Número de Empleados 
Participación Porcentual de Estableci mientos 
según número de Empleados 
FUENTE: Estudio SENA y Cémaras de Comercio 
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Número de Empleados 
Los 3.418 estableci míentos encuestados reportaron 16.532 empleados dist ribuido~ 1.1 ~í : en los 
561 estebleci mientos del comercio al po r mayor , 4. 796 empleados y en los 2.65 7 
establecl mlentos del comercio al por menor, 11 . 736 empleados. Cartago y Tul uá no presenttiron 
1 
la participación de empleados por ranQos u por este motivo no se incluyen en el cuadro los detos de 
empleados en estas ci udades . 
Si se observa los datos Qlobales se encuentra que el comercio el por mayor emplea 8.5 personas 
promedio por establecimiento y el comercio al por menor emplea 4.8 personas promedio por 
establecimiento. El rengo de 1 o 1 O e" lo franjo de mayor empleo regist redo llegando a cerc1.1 del 
80% en el comerclo al por mayor y el 93~ en comerclo al po r menor. 
El promedio de empleados por establecí miento se eleva por la partici p~ción de los 
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GRAFICO 1 
R1n9os Por Número de Años 
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aegún Tiempo de Actividad 
FUENTE: Estudío SENA y Cámaras de Comercio 
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Número de años 
La permanencia de los esta b"lecl mlentos comerciales es relativamente corte; en 1988 el sector 
comercio participó dent ro de los establecimientos const1tuidos con el 28% sobre el total de todos 
los sectores v poro e~e mismo año reportó el 41 .3~ de esteblec1mientos comerciales disueltos, 
siendo el de mavor porcent~je en disolución de establec1m1entos. 
En le franja de la 1 a 15 eñoe se encontró el 60~ de loe eetableci mientoe comerciales de le 
model1ded de comercio el por ma yor y el 72~ de los estebleci mlentos del comercio el por menor. 
Expresando una de las características del sector que lo determina como une actividad de fac\1 
entrada v facil salida. 
Existe un comercio tred1c1onel mayor de 30 arios; que corresponde e establecimientos de cerecter 
familiar muy reco nocidos en cada ciudad; en su gran mayoría son resistentes al cemblo, 
especial mente en innovación tecnol óqica. 
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IY. CARACTERISTICAS DE LA GESTIOI EMPRESARIAL 
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FUENTE: E~tudio SENA y Cámar~ de Comercio 
Solo el 20% en promedio de los establecimientos respondieron sobre el nivel tecno16Qico en 
equipos: ~ importante considerar que un buen número de e3tableci mient~ encuestados sólo 





A ~r de los inconvementes en la resp~ta , se puede decir que el nivel tecnol~co en equipos 
M rudimentario. los equipos demendado3 por los comerciantes en su orden son: caja 
reqistradora, exhibidores y microcomputador en el comercio al por mayor . 
En el comercio al por menor los equipos dema~ son: exhibidores, caja reqistradora y 
equipos de refnoereción, en su orden. la categoría de nivel moderno es la de mayor 
part1ci pación en todos los equipos relacionados en la pregunta. 
El microcomputador, el télex y el fax , son equipos de escase demande en el comercio de estas 
ci ~ y tienen mayor participación en Ja modeHdad de comercio al por mayor. Existen otros 
equipos como máquina de escri b1r de gran demanda en un nivel i ntermedto y el equipamiento de 
segurided i nd°'trial , el cual no es muy utilizado. 
Los equipos tradicionales en el comercio de las ci udade3 intermedias son la caja reqistradora, los 
exhibidores y el equipo de refri99reción; la innovación en equipos es muy lenta . caracterizada 
por las exH)encias de la competencia interna y el ~ fomento de pr~ de modernización en 
el comercio. 
En las ciudades orandes, que concentran la productión de la mayoría de Jos productos perecederos 
y de bienes de equipo, los establecimientos comerciales presentan diver~ niveles de 
equipamiento tecnológ;co y su variedad es mayor a los establecimientos enc~tados, esi por 
ejemplo se encuentra: caja reqistredora, balanza liquidadora, balanza corriente, multiusuario, 
microcomputador, télex, fáx , equipos modernos de refriQeración y conoelación; cuartos frios , 
exhibidores, góndolas y equipos de transporte y bodega. 
El nivel de desarrollo también es variado para cada uno de los equipos y se presentan elementos 
mecánicos o manuales, eléctricos, electrónicos y computarizados. Esta 1)8ma de tecnoloc}ia en 
equipos pare el comerc10 se transfiere a las c1 udade:s intermedias, sin ember90 las condiciones 
que se han encontrado en et comercio, afectan la i mplontación tecnológica de un nivel moderno, 
condicionando a las polittcas sectoriales a modif1csr en primer hJ98r los proce30S de 
comercialización especialmente en los canales de distribución, y luego los denm aspectos de 
Qestión y equipamiento. 
8 . REGISTRO Y CONTROL DE LOS PROCESOS 
so.---~~~~----~~~~~------
70 --- ---11 1-- - -
I 
60 ,______ . -- ---- .___ _ --




30 ·- -- --
201----I•-- ,_ 
10 
Comp Vent Contob 'nven ~Jomi Corl 
GRAFICO 9 










Nivel de o,.paizecii• en In btableci•ieRtH - r.,. ... * Re4i~tn 
MMfUxHAY=Manoal por mayor SISTxM,6,Y=Slstematlzado por Mayor 
MAHUxMEH=M.wal por Menor SISTxMEN= S1s~ernatlzado por Menor 
Comp =Compras 




Al m=Al mecén 
1 nven=I nwntari°' 
Este aspecto es complementario el nivel tecnológico en equipos y contribuye a caracterizar le 
3ituación tecnológica de los establecimientos investigados. 
La tecnoloqi11 en el comercio, en ocasiones reduc1da ~ lo hu-.gi ble, debe con:1iderar !IU forme 
intangible para completar su naturaleza; por esto es importante reconocer ta ~1dad de 
analizar 103 aspectos gerenciales como parte de la tecnología de est°' establecimientos. 
Si bien la encueste no consideró los sfatemas y estrategias especificas de carocter gerencial ; en 
his secciones de comercialización que más adelante se tratan, ptJede analizarse parte de la qestión 
caraterística en las ciudades intermedias y además los procesos i ntermedi~ de registro 1J control 
sobre las actividades de la organización como empresa. 
Antes de aMlizar el comportamiento regístrado en el gráfico 9 es necesario recordar que el nivel 
tecnológico de los establecimientos comerciales en estas ciudades tiene factores determinantes 
como por ejemplo la demanda ,. los canales de distribución, la localización de áreas de mayor 
comercio para artículos de uso no corriente donde ocuden consumidores de poblaciones menores lJ 
' 
geográficamente cercano3, 1a capecitación 3eqún 103 estableci mient~ especiahzado3, e1 crédito y 
otros factores los cuale3 deben :ier cons1derados en las polftlcas de ~rrollo para implantar una 
nueva tecnologia a nivel nacional . 
Si $t observa el gráfico 9 el 65% de 1os establecimientos en promedio no lleva el registro y 
control de las actividades propias de su empresa, es decir desarrollan le actividad comercial en 
forma totalmente empírica; en el cuadro de cla,-e de comercio ese porcentaje aproximadamente 
corresponde a "persona natural· , el cual fue caracterizado anteriormente. 
Del 35% de I~ establecimientos que si llevan el registro y control , se puede decir que el 
reqistro se desarrolla en forma manual y los procesos más utilizados en esta forma son los de 
compras, ventas y contabilldad; este situación ocurre tanto en el comercio al por ma"°r como en 
el comercio al por menor . 
El registro sistematizado de las actividades de los establecimientos es de muy poco uao ; en 
promedio solo 3.0% de establecimientos utilizan el registro sistematizedo3, y contabilidad es 1~ 
actfvidad de mayor participación en las dos mod8Hd8des del comercio. 
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1 rwen=I nventarios 
En cu&nto al control la s1tuac1ón es la mi3ma . la forma prcdomir1ante es 13 dirtict~ y llene r113yor 
participación compras , ventas e inventario tanto en el comercio al por meuor como al por menci r. 
· El sistems de control contratado tiene m3yor uso en el renglon de contabilid,,d y en ll)J de 
i nventerio 
Como se observe todas las actividades se realizan de une forme empi nea, •J el orado de desarrollo 
de los sistemas gerenciales es nulo. Si se atiende a la tecnología de la di~tri b•Jcí ón ma'3iva 
~plicede en algu nos poi ses se encuentren cuetro grandes sistemas: dist ri btJción 'J vent.es el det.el ; 
ventas por catálogo, ventas comerciale3 y concesiones. 
Le ca racterística de nuestro comercio interno es de ventas el de tal , entendiendo q1Je el comercio al 
por m~yor i nve,tigedo tembien vende el detel así sea en un porcent~je ~nor Pe re e~te si,tem~ 
(dl3tribuc1ón y ventas al detal) se def1nen 6 ~ubsistemas. de rnerc.ader.i, de crédi to; de 
operaciones; de personal ; de planificación y desarrollo ; y el fina nc.i ero. 
les ectivit:lodes relecionodos en el gráfico 1 O corresponden el subsistema de o~·erer..lone' '1!!flr1ido 
paro un estao1ec1 miertto oe comercio mooerno centro oel gran sistema de ver1t&3 al det(i), er1tor1c.ti 
debe modificarse la est ructura tradicional del reQistro y cont rol por un ~•Jbsisterna de 
operaciones cuyos componentes son i nteractuantes y requieren de 1Jn b~n mv-:1 t~r,nológlco 
El subsistema de operaciones tierie 103 s1ouientes componentes: serviiio óe Yent3; manejo IJ 
despacho de me rcar1cías ; admi nistn3ción de gasto3; planificación de 113' i Mtal~don~~; '3eg1J n dad y 
protección en proce~amiento de datos . Si se comparo el ~olo enunciadll de lo~ componentee del 
3Ubsistems, c.on el anéllsls dt:l nivel tecnológico de los establec.im1er1to3 encu~~t~dr.i~, fadl1n~ 11t~ 
se puede llegar a la concl usión que la forma propuesta del subsistema de · o~·~raciones no 
corresponde a las caracteristicas de nuestras necesidades , sin embargo, e,~ necesdrio modifi ca r 
los establecimientos, generar un proct~o ~electivo pare poder olcon:~r nivelt~ tecnolo91c-o~ 
scorde3 con el de3arro11o general de los paises v hacer co rresponoer ~ I comercw Interno c.o n las 
características exigidas por la apertura econón11ce, cu vas medidas empiezan a i nc.idi r en el sec.tor 
comercial . 
En la 1 mplanl3c1 on de una nueva tecnología en los establee! mlentos comerc.lsles de las e 1 ud3de:. 
i ntermedla3, e3 importante tener en cuenta su estado actual para Qeneri;r el proceso de 
modernizacion, el cuel se debe iniciar con la creación de un clima favorable- hdcia el conocimiento 
y le epl icacion de la tecnologio, de tal manera que el u~o de esto en un3 form~ adecuado y 
'36 
.: 
generalizado permita la recionelizeción del ~tor de distribución, el aumento de genenciu y del 
empleo en el sector manufacturero bUSC8ndo mejorar el nivel de vide del consumidor. 
Las innovaciones en productos y procesos tecnológicos 1>3re el comercio como el código de berras , 
la s1stemetizec1ón del punto de venta, la vente por catálogo, la palehzación, la telecompra, el 
telemercedeo, las coneXtones en red a nivel nacional e i nternacfonel, la distribución autometizade 
de e3pacios, la automatización en la i n~tigeción de merC8dos, en i nventari03, en zones de ventas; 
el pago a través de redes, etc; deben psrtl r del sector productivo fundamental mente y atender a 
las condiciones y ne~idades de los mercados para su i mplantatión en tos munic1 p1os con las 
cerecteristicas de los i nvestigedos, cumpliendo di fe rentes etapas de acondicionamiento y 
selección espec1al mente en las actividades de mercadeo regionel y los caneles de distribución. 
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Ca,.citecii• Reciltia ,.r les Ce9erci••tes 
ALXMAVOR = Al por Mayor ALXMEN =Al por Menor 
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f U ENTE: Estudio SENA y Cámaras de Comercio 
Capacitación e3 otro de los componentes del nivel tecnológico de los establecimient03 comerciales; 
en estas ci udede3 como en todo el país , éste aspecto es al que menos atención se le de por perte de 
los comerciantes. 
'}9 
Solo las empresas comerciales gra~, reconocen la nec.Mi~ de capociter a los empleod03 y ~ 
sus propietarios; los demás presentan resistencia a reci bir capacitación como propietarios y a 
facilitar que sus empleados la reciban. Muchos factores deter mi nan este comportamiento, entre 
otros ~ encuentran el bajo nivel acádemico de los propietarios. el etct:SO tiempo que estos 
dhponen, las condiciones generales de los establecímientos que no exigen cepacitación como 
argumento de competenc1a, la restricción económica para este aspecto; la oferta de los l 03titutos 
y sus métodos de capecHación que parten de un análisis subjetivo del comerciante, y sus 
necesidldes de capacitación, etc. 
Las cifras obtenidas en el estudio sobre el factor de capacitación son las ~ criticas de toda la 
actividad comercial ; se halle que en promedio sólo el 6~ de los comerciantes ha recibido 
capacitación por áreas de comercio en le modalidad de comercio al por melJOr y el 4. 7~ es el 
promedio de capacitación por área en el comercio al por menor. 
Las áreas relacionadas en los cuadros 11 y 12, son las tradicionales y e$las en algunos casos ~ 
han reci bido por separado y en otros C3SOS forman parte de cursos como asignaturas o bloques 
Ventas , edministr&eión, comercio y contabilided '°ºáreas en las cueles los comerciantes h8n 
recibido malJOr capacitación en las dos mode11<18des; como se observa en el gráfico 11 el comercio 
al por mayor presente mayor grado de capacitación que los estableci mientas del comercio al por 
menor. 
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Ce,.citec1i• R~aer1u ,.r 1n C.merci••fes 
Estudio SENA y Cameras de Comercio 
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En el oráflco 12 se observa que la capac1taclón requerida por los comerciantes en el comercio el 
por mayor es de 5% por áres, siendo el área de ventes le más solicitada, seQuide por le de 
mercadeo. Las cifras pera las otras áreas es muy insignificante frente al total de la muestra, en 
los dos modalidades. 
2. CAPACITACION DE EMPLEADOS 
CAPACITACION RECIBIDA 
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GRAFICO 13 
Capacitación Recibida por lo' Empleados 
f U ENTE: Estudio SENA u Cámaras de Comercio 
En cuanto a la cap:lcitsción reci bids por los empleados en promedio por 6ree se reconoc16 que un 
8% de estos han recibido cepecitsción, especial mente en ventas, contabilidad u relaciones 
industriales en le modalidad de comercio al por mayor. Le situeción es más critica en el 
comercio al por menor, en donde se reconoce que sólo el 6% de los empleedo~ ha recibido 
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GRAFICO 14 
Capacltac16n Requerida por los Empleados 
f U ENTE: Estudio SENA y Cámaras de Comercio 
Si el nivel de capacitación de los empleados en comercio es precario, las expectativas que 
m11nifiest11n los comerci11nte~ en cu11nto 8 h1 c11peciteción que requieren sus empleados en 111s áreas 
propias de la actividad, es mf ni ma , sólo el 5% por ciento en promedio por área reconoció 
necesidades de capacitación para los empleados, especialmente en ventas , mercadeo, y comercio, 
en cuanto a comercio al por mayor. En la modalidad de comercio al por menor se mantiene el 
mismo promedio y las áreas son ventes, merc11deo y relaciones humanas. 
Es 1 mportante aclarar que les áreas fueron señaladas por los comerciantes, considerando que las 





D. ASISTENCIA TECNICA 
ASESORIA RECIBIDA POR LOS COMERCIANTES 
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GRAFICO 15 
Asesoría Recibida por lo.s Comerci1ntet 
N.l. 
FUENTE: Estudio SENA y Cámaras de Comercio 
Mcrcedeo y contabilided son les órees, en les cueles el comercio ol por meyor ho rettbido e~e~rie 
en mayor porcentaje; el área de ventas en esta modalidad, es la de menor partic1pec1ón. El 
promedio por área de asesoría recibida es del 10%. 
El comercio al por menor ha recl bldo menos asesoría. Las áreas más destacadas son ventas y 
mercadeo. El promedio de participación por área es del 5%. 
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GRAFICO 16 
An,oríe Requerid• por los Comerc1entH 
f U ENTE: Estudio SENA y Climeres de Comercio 
N.l. 
Los comerciantes no expresaron muchas expectativas para recibir asesoría. Las dos modalidade3 
presenten un comportamiento similar en el promedio por érea del 5%. En el comercio al por 
mayor se le dé mós importancia de recibir une asesoría en ventas y luego en mercodeo; en cambio 
para el comercio al po'r . me~or es más nece~aria la asesorf a en mercadeo y adm1 n1strac16n. Estos 
datos, aunQue muy pobres en participación frente al total de lo muestra, son importantes porQue 
nos indice que existe una conciencia de los aspectos determinantes en el manejo de los 
estebleci mientos según su modalidad. 
Se debe prestar atención a estas diferencias para adelantar los pro9ramas de capacitación v 
asistencia técnica, desarrollar acciones que permiten crear un nuevo clima favorable a la 
capocitoción y le asimilación tecnológica en general. Se debe redefinir le población usuaria, poro 
no perder esfuerzos y recursos, caracterizando las empresas y le vocec16n comercial de los 
municipios v los subsectores, destacando los más avanzados con el propósito de est1 mulerlos y 
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FUENTE: Estudio SENA y Cáln8ras de Comercio 
Releción de Cargos: 









1 O. Ayudante 
11 . Mensajero 
12. Bodeguero 
13. Otr03 
Pare el análisis de la estructura laboral . es i mportente tener presente que la m~tra total es 
afect8d3 por la psrtici pación de establecí mientos de for~ i riel U3ión , definidos en 103 
1i neamientos para el cálculo y le aplicación de le encuesta como de carecterhticas especiales en 
tamaño, tecnología , e indispensables de encuestar . 
Con esta consideración, podemos decir que en el comercio el por mayor el promedlo es de 8.5 
empl~ por establecimiento; y de 4 empleedos en el comercio al por menor. 
En el or8fico 1 7 encontramos una estructura de caroos homooéneo la cual no se pre3ente en cada 
establecimiento investigado; es el resultado de registrar la información sobre le estructure 
suministrada por cada establecimiento, esto nos permite elaborar una reloción de cargo~ según su 
e>.i .3hrn, ia. Por eso las ocupaciones presentan diversidad en cantidad y porcentaje. 
Los datos obtenidos permiten est&blecer una estructura por nivel jererquico de la siouiente 
mane ra: 
















En el renglón de ot ros , se encontraron: supervisores, operarios, vigHantes, aseedoras, etc., 
estos corresponden a establec1 m1entos grandes. 
El cargo de ad mi nistredor se considera en este closificoción como de nivel gerencial, atendiendo o 
las características se~aladas por los establec1m1entos especialmente los de comercio al por 
menor, los cuales no tienen el ca roo de gerente, y el dueño no los administra. 
Los cargos de vendedor o cejero son los de mayor ocupación en la estructura eleborods, de esto 
forms encontrsmos que el cargo de vendedor oc upa un promedio de 3 empleados po r 
establecimiento en el comercio al por mayor y de 1.3 en el comercio al por menor . 
46 
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GRA FICO 18 
ActiYi~ • t1erC.-. 
15 
WJLZ71Z1M 
.Al por moy 
1 1 
.Al por men 
ActiviM*s • ttercMe9 IÚI Re,reseatetivH ea IH ci •lll1lllu i nvestittMIU 
1 . 'linns . Abarrotes , Rancho 1 O. lns~ A<jropt"cuarios 
2 . N"t'tculos de cuero 11 . Joyer;as, Pl<iterfas y Relo~ 
3 Automotores , Motos , Maquinada 1 2 . l lan1as y t'S1aciones de servicio 
4. Cnsta'lerfas, Lenceda y Rf'C)tlos 13. ~ttrial eléctr1co 
5 . Echtona~s . librffias . pape'lerfa , lot• afla 14 MatKial par a construcción 
6. flectrodomésticos y Muebles~ 15. R~stos pan automotores 
7 Equ~ y muebles oficina e mformótica 16. Droqas , cosméticos y productos qu1micos 
B. f trrettt"1as 17. Textiles 
9 . Fot.a(w y S«Yicios afines 18. Y~tuar'° 
f UENTE: Estudlo SENA y CálTl8r83 de Comercio 
las activi~ de mercadeo se generan por los factores económi~ y geográficos en cede región . 
descuerdo con le concentración de le pobleción en 13s ciudades . Estas actividedas en el sistema de 
ventas al detal son la lleqada de la cadeM de comercial1zec1ón de los productos que provien~ n 
algunos di rectamente de fábri ·~a y otros por intermedio de aqentes de comercialización. 
Lo~ renglones más importante~ como actividad comercial son: víveres y abtlrrotes . textiles y 
ve3tuario, 103 que \.Onforman el 40% de todas las activ1dade3 comerciales en la3 modalidades del 
comercio, al por lli8yor y al por menor . Estas act1vidade3 atienden a neces1dade3 tmices de lo 
población; no exigen grandes inversiones, presentan mayor delli8od8, tienen proveedores de 
dfatí nta procedencia, son 3ensi ble' a rMrca' extranjeras y diver3i~ de precios. 
Existe otro Qrnpo después de las actividades más representativas en el comercio al por mevar que 
r.onfor1T18n un 33%; esta.' actividades son· materiales pare construcción, ferreterías, 
i7 
electrodomé3tico~ . drogas , artículos de cuero y repue3to~ pera automotores, su pertici pación en 
la muestn; f.3 en términos de porcentaje muy parecida, siendo esta en promedio del 5.5%. bte 
blOQue de actividades son más especializadas y estan determioadss en mayor grado por el poder 
adquisitivo de la población 
En esta misms mod~lidad de comercio, el bloque si9uiente de activid8de3 constituye el 12% y su 
función es aún má3 específica, no tiene mucha demanda . su participación por actividade3 es muy 
di:lpar , presenta un promedio de 2.1 % por actividad de mercadeo. En el renglón comider~ 
como otro3, en el gráfico 18, se reunen mas de 8 actividades de mercadeo de muy esca~ 
participeción, las cuales completan el cuadro de oferta de productos en los comercios locales. 
En ls m'>dalidad de comercio al por menor , las activi~ de mercadeo despues de las ~ más 
important~s (víw~res, ot>arrote$, textil es y vestuario) , tienen un comportamiento ligeramente 
diferente al presentado en el comercío al por msyor. El siguiente bloque de actividades que he ne 
¡xin:entajes par~1dos en participación ésta constituido por: ferreterias , electrodomésticos, 
dr~. artículos de cuero y repuestos P8ra autos; eshts actividades sumen el 30% dentro del 
total de Is muestrn. El promedio de partici poción por actividad en este grupo es de 5. 7%. 
En el comercio al por menor, la actividad de materiales para construcción tiene uM participación 
muy baja s diferencia del comerc10 al por mayor. Dlnstituye el último grupo con lss actividade:i 
relacionadas en el cuadro con menos del 4.24%, este grupo partici pa con el 17% siendo supe rior 
~'3h:1 cifra a la presentada por el mismo grupo en el comercio al por msyor , de la misma forma la 
part1ci pación por actividad es mslJOr 
El n:glón de otros en el comercio al por menor , ésta conformado por una cantidad de ectividedes, 
con participación muy escasa, l1993ndo en ocasiones hecer únicas encade ciuded. 
En la comprensión de los datos presentados, es importante considerar que corresponden a un 
consolidado de 16 ciudades, dispersas en las distintas regiones del pais, con un grado de 
desarrollo desigual y con características socio-culturales propias. 
Se t1alló en e~tas ci udsde3 , que la diversidad de actividades es muy acentuada y se oreerv& una 
tendencia a la concentración en los sectores de vi veres, textiles y vestuario : si n embargo hay un 
número mayor de 20 actividades que conforman la oferta total comercial y cada una ~ una 
participación baja; concluyendo que su demanda es restringida y los prodoctos especializado3 que 
permiten la extención del 3e rv1Clo por acc1ón de empresas grandes de otras ci udades, las cual~ 
: 
bu~an cubrir mercado3 munici pele3, 1J otn~s 3on la expre3ión art~nel de la reqión con une 
oferta local. 
8 . FORMAS DE COMCRCIALIZACIOI 
1. CARACTERISTICAS DE LAS COMPRAS 
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L ... ,.es deMe C1mpn1 los ce .. r-ciaates In p,-'4111etes 
O.DPTO=otro Departamento P.C.=Propia Ciudad O.C.DPTQcotra ciudad del Depto. 
IMP =Importado P.PROP= Producción Propia 
FUENTE: Estudio SENA 1:1 Cámaras de Comercio 
Los comerciantes de estas ciudades , tienen criterios diferentes para reaJizar las compras de 103 
productos que comerciaHzan. En la investlqación se encontró que cerca del 75~ de los 
comerciantes, no realizan el estudio de mercadeo técnico, ni mucho me003 contratan firmas 
especializad38 para hecerlo; su decisión de mercadear está motivada por una necesidad de 
subsistencia, 1J pera definir los productos lo h.<lcen en forma empírica. los establecimientos con 
más de 5 años de existencia han adqut rldo alguna ex peri e ocia que les permite establecer como 
criterios para comerciallzar el conocimiento del producto y la solicitud de compradores ya que 
cuentan con une clientela relativamente estable 
Solo los 9rande.3 establecí mientas de estas ci uda~ , realizan un mini mo estudio de mercadeo y la 
defl nición de los productos que venden son el resultado de este y de la experiencia del comerciante; 
i:iquf encontramos al9u003 establecimientos de cadena que funcionen en todo el peis, los cueles 
cuentan con un8 C8S3 matriz en una de 18' grandes ciudades, SU3 técnices de comerci811zec1ón por 
consigu1ente estan definidas por esa casa matriz o pr1 nci pal . 
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Los procesos de Cüroerció l1Z3clon que aqui 3e anal rzan, corresporlden al porcentaje mayor1tar1o de 
comerciantes individuales de estas ciudades y no a los procesos que los establecimientos en cadena 
desarro11an en forma técnica que son mas conocidos. 
LM grandes c1udades del país como ya se habia seT.alado. son las mayores productoras de bienes de 
~uipo y bienes de cons1Jmo y las ciudOOes intermedias dependen de ese producción, esto se 
r,omprueba en el análisis del gráfico 19 donde cer~ del 60% de los establecimientos compran en 
otra ciud8d 1~ product~ que comercializa, las ci udedes donde~ realiza puede ser del mismo o de 
otro 11epartamento 
Si a ese 60% se le suma el renglón de importaciones y el de ot ros, el cual corresponde a los 
productos que envía Ja casa principal fundamentalmente ; se llega al 72% de comerciantes que 
compra sus productos fuera de la ci udad, notandose un alto grado de dependencia y la necesidad de 
racionalizar los canales de distri buc1ón, los cuales encuentran en las grandes ci ud8des el punto de 
parlida y los establecimientos comerciales de las ciudades i ntermediM el punto de llegada. 
2. PROCEDENCIA DE LAS t1ERCANCIAS 
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GRAFICO 20 
Ceatros de PrecedeKi• * les Pre41•ctos •ue Co•pn• les Comerci••tes 
Fab=De fábrica Provee .=De Proveedores otros .com.=otros comercios 
F~ .prov .=De fóbric~ ':I Proveedores 
FUENTE. Estudio SENA y Cám~ras de Comercio 
·. 
El gráfico 20 es complementerio con los datos del gráfico 1 9; de él se ~tac8 la J)3rtici pectón en 
porcentajes cercanos y determ1 nantes en le procedencia de los artículos de f8br1ca y de 
proveedores, los cuales cubren el 90% de le oferte donde acuden los comercilrntes para obtener 
sus productos, en las modalidades de comercio al por mayor. 
La forme de comercialización fábrica-d1stri buidor-consumidor . tiene mayor peso en el comercio 
al por mayor (con las características ya deft nid83 pera esta modelidad) , frente e le situac1ón del 
comercio al por menor donde esta forma tiene una participación cercana a la de fébrica -
proveedores- minorista-consumidor . 
Los canales de comercialización establecl!Jos por los comerciantes para detarrollar su actividad, 
son uno de los problemGs críticos del comercio interno El empirismo, lo fol to de i nformeción . el 
e~aso capital y vtro3 factores ya analizados en este documento, caracterizan un comerciante que 
atiende el ensayo- error, con una estructura empresarial transitoria qeneralizsde en los 
establecimientos_ 
Se encuentran entonces muchos compradores, muchos proveedores- muchos fabricantes , d1ver30S 
medios de transporte : compra de diversos producto:s en diferentes cantidades, es decir 
1 rracionalid3d general en la forma de proveerse de los productos desde otra ciudad, encareciendo 
el precio final de l3s mercancias para el consumidor. 
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FUENTE: Estl.ldio SENA y Cámaras de Comercio 
Lo roodelidad de compro, ~te determin&de por múltipl~ f&eto r~ , olgu~ de 1~ cuol~ 1Je ~ llon 
señalado antenormente la capac1d&d económ1ca para Is inverstón, la ubicación geoqráft~, las 
vias de comunicación y la demanda local . 30n entre otros los sspect03 Que el comerciante se 
considera pera determ1 nar la modslid&d 
En el gráfico 21 se encuentran les do3 mod81i0Sdes de compra. al por mayor y el por menor . se 
recomienda no confundi ria con las modalidades de venta que tienen Ja misma denominación y 
ca rscteri2t1n la actividad comercial Un establecí miento por lo tanto puede comprar el mayor y su 
car8CterfatiC8 la de ser vendedor detalli:sta 
Las compres al por mellf)r y el detal en el comercio el por mayor . tienen un comportam1ento 
parecido, sólo supere con un 3% ls primera modalidad sobre la compra al detal Para el 
comercio al por menor 111 sH1Jación es muy diferente· el 30~ compra si por mayor y el 70% 
compra al por menor. Este comportamiento ~ exphUi por los volúme nes Que el comercio al pcir 
mayor maneja, y en alounes c1udades por los inco nvenientes en el aprovisionamiento oeneraido 
entre otras ~s por la i nsequrid&d . 18' viM de comunicación en mal estado , y la falta de agilidad 
'J cumplí miento con los pedidos 
El Comercio al por menor compra al detal mayoritariamente; su partici pación en el gráfico 21 
confirma nuevamente la car8Cterist1ca lJ8 analizada en los cuadros de clase de comercio, nivel 
tecnológico, capocltación y ~tructura laboral : l~ comerciantes con la categoría de ·pen~ona . 
natural u tienen el comportamiento generalizado de compras al por menor ; ahora si se observa los 
gráficos 19 y 20 la tendencia de .;omprs iuera de ls ciudad en fábrica y a proveedor~, puede 
'3tablecer3e el marco de sus canale3 de distribución individualizados , tradicionales. sin ning ún 
e3tudio de rocionalided 
Considerando Que en ests-s ci udade'. el e3tudio de mercadeo lo res liza un número 1í mitado de 
,.~titblecimientos , el nesgo de generar d1 sto r~nones en el sistema de mercadeo, es permanente y su 
rncidencie negetiva 1>3ra el consumidor fi nsl 
Lo aconsejable pare el comerciante, es "saber identificar y obtene r el producto correcto en 
cantidad y cslidad ap rop1sd8, llevarlo al consumidor en el momento y precio de acuerdo con la 
demaod3 y sl mecanismo de merc~oN . 
. . 
Para 1as condicior.es deJ mercado interno ya analizadas, pue.de resultar lo anterior muy teórico, 
pero debemos empezar a regular lo-s canales de distn bución, conocer les carecteristicas de 
consumidor y sus necesidades en cada une de nuestras ciudades y regiones. 
f$tablecer el sitio de partida de los productos es importante psrs conocer el ca mi no de los can&les 
de d15tr'1budón, las fuentes de 3Umini :stro deben Qarantizar el correcto desenvolvimiento y la 
calidad de las mercancías. El comerciante determine con esto los volúmenes . las carecterisiticas 
del producto, la temporada, e.te para realizar las ventas 
Las ventas concl uyen el circuito y los establec1 mientos comerciales deben considerar las 
necesidades y costumbres locales; Qarantizar Ja calidad de los pruductos y satisfacer las 
exigencias del cliente. 
Los sistemas de ventas utllizados en las ciudades intermedias, se encuentran en el siguiente 
cuadro donde no se presentan muchas diferencias entre las modalidades del comerc1o. 
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FUENTE. Estudio SENA y Cámaras de Comerc10 
illproxi madomcnte el 60~ de 1~ ~tableci miento~ uoa el tipo trodicionol de vent~: el ~trodor 
Para los comerciantes de estas ciudades la venta oo es entendida como un serv1c10 . I& 
participación de otros tipos de ventas relativamente nuevos es muy escase, desconocie00o la 
importancia que ellos representan frente a la función de la venta al permití r más comodidad a los 
compradores; poder ofrecer una mayor variedad, a5Í co mo facilidades pare obtener y pager l~ 
meri;ancias por parte de los consumidores. 
S ESTRATEGIAS DE VEITAS 
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FUENTE. Estudio SENA y Cámaras de Comercio 
!>4 por mo1 
,AJ por men 
PEST = Prec,io:3 estable3 
CALPTOS = Cahd8d de productos 
MARCR =Ofrece marcas reconocidas 
DESPRE = Descuento en precio el público 
ENTINM = Entrega lnmedieta de productos 
COLPART =Coloca precios a los productos 
Los ti pos de venta y las estrategia5 de ventas, estan muy relecionadas; estos aspectos dentro del 
sisten13 de comercialización deben buscar la confianza ele los consumidores en el establecí m1ento y 
los product~ , incidir en los hábitos de consumo, estimulando su interés en una gama de 
productos que S3tisfaqan sus necesidades. 
Para los establecí mientvs encuestados en la mod3lidad de comercio al por mayor, "la calidad de los 
productos". tiene mayor parhc1pación como estrategia de ventas, la que combina con la estrategia 
"precios estables ·· , entendidos estos como una técmca de atraer a los compradores. aprovechando 
la escasa información que ellos tienen. 
. . 
J 
"lo' precios estables" jOn pera el comercio al por menor la estrntegia de ventM ~ utrn~. 
" l d calidad de los prodoctu8" es para esta modalidad de comerc1o una estrategi8 de ventas 
import11nte y con menor peso 3e utiliza como estrateqia los "~uentos en precios al público·. 
El comercio al por moyor además de 18' anterior~ consider~iones , pr~nta una car~teristlca 
diferente en IM 1: i udades intermedias frente al comercio al por menor, ya que trata de "ofrecer 
marcas reconocidas" como una estrategia de ventas. buscando jerarquia y nivel a sus 
establecimientos. 
La promoción de las ventas y del establecimiento debe corresponder a urm principios básicos 
que garanticen su permonencia como tal , asi por ejemplo: la veracidad, claridad, franqueza y la 
garantís de los product(}S frente a la clientela . aseguran la satisfacción de ésta y un mercado 
permanente 
6 . VARIA LOS PRODUCTOS 
• g¿_ 
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MODA= Mod8 
C.N.P = Conocimiento Nuevos Productos 
V.O.e. = Variedad Ofrecida al CHente 
B.O.P. = Baja Demanda de Productos 
El comercio en le~ ci udtlde' i ntermedic' 'e puede definir como trcdicionol , por múlti pl~ foc tore' 
que a través del t1ocumentü 3e han estudiado Las c1fras del gr8f1co 24 nos demuestran que el 
60% de los establecimientos no varia lo~ productos que vende. Entendiendo que la fr~ ·con 
frecuencia .. se refiere a continuamente . se pudo establecer en algu~ casos que "cada 1 O ~ -
e~ la frecuencia J)3ra variar los productos. Muches ~ inciden en este comportamiento; tipo 
de clientela . los precios, lasdifir,ultades del abastecimiento,. la escasa demanda . etc. 
El 40~ de establecimientos que varían sus productoo tienen a la ~ como el motivo principal 
para hacerlo. El conocí miento de nuevoo productos es otro factor que lleva a tetos comerciant~ :i 
·v<iriar 31J oferta. Estos establecimientos general mente usan técnicas modernas , con respecto a 
los que no varian los productos y se puede afirmar que estan asegurando une m&!JOr franje en el 
mercado 
C. COt1PORTAt11E•TO DEL YOLUME• DE VEITAS 
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El comportamiento del volumen de las ventas en los tres últimos años, presente ligeras 
variac10oe~ por cada nivel : i ne re mento, disminución y estable. 
~rn 1966 respond1ó el 70% de los estableci rnientos sobre la situación a frontada , el 30% 
restante no dió opinión el respecto: del 70% Que respondieron en el comercio al por mauor el 
36% obtuvo incrementó en volumen de ventas , el 29% presentó disminución y el 35% respondió 
que los volumenes de ventas permane~ieron estables 
Para 1989 respondió el 75% de los cuales el 34% manifestó haber looredo incremento en los 
vol u menes de ventas; el 33 % dlsm1nuclón, el 32% respondió que estos volúmenes 
permanecieron estebles. 
En 1990 respondió el 80% de los cuales, se encontró que el 34% obtuvo incremento; el 35% 
reportó di sminución y 31 % se mantuvo esteble. 
En prornedio en 103 tres últimos años podemos decir que en el nivel de incremento encontranm un 
35%; el de disminución del 32% y estable el 33%. 
D. LOS PRECIOS 
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Debido a que las ci udede3 intermedias presentan un mer~ 1i mit800 y su poder de compra es 
ateptable, para los comerciantes es deternn nante tener una polft1C8 de prectos , por esto la 
i~ti99Ción indagó 30bre que factores fi Jaban dichos precios. 
El gráfico 26 nos señela dos factores i mi>')r tantes: la utilidad es pereda y el control de precios; al 
oeci r de ellos estos definen fundamental mente el precio final de los artículos. Existe un grupo de 
factores que contribuyen e.orno cntenos para deñ nir el precio y cuentan con une participac1ón 
promedlo del 11 ~. estos son en su orden los precios de la competenc1a, el costo de transporte . 
impuestos y ~larios . 
Todos estos factores que determinan el precio final deben ser considerados en los pro1J9Ctos de 
desarrollo del comercio y por las medidas y rxiHticas para el secto r En los fo ros regioneles se 
generaron discusiofle!S :sobre: el control de precios , los i mp~tos y los servicios públi~ . y se 
llegó a conclusiones importantes para aborda r estos fac.tores , aprovechando la concertación con 
las AIC8ldias Municipales y la vol unted de los funcionarios de 18' mi s~. 
Una reguleción en los canal~ de dtstri bución y en general en todo el pr~ de comercialil8Ción. 
permíti r~ formul&r por parte de los come rc1 antes una política más apropiede $Obre los precios , 'J 
lograr maij(Jr eficiencia en el comercio. deJándo a 103 clientes 38tisiec00,. 
. . 
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CUADRO 9 
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FUENTE: Estudio SE NA y Cámar83 de Comercio 
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Existen muchas causas que afectan a los comerc1antes, algul'l8S de las cuales se han planteado en 
pérrefos anteriores. 
En este capitulo enahzamos lo manifestado por los come rciantes co mo sus problemas , en dos 
partes: situación frente a la competenc1a y los problemas locales del comercio 
Identificar sus propios problemas es J)8ra los comerciantes de e3tas ciud8des una situación 
compleja; por esta razón el 35~ de los comerciantes respondieron que no tenían ningún 
problema frente a la competencia. De los problemas expresados frente e la competencia 
dest8C8mos la desleeltel como co~rciantes , concepto que lleva i mplicito dos condiciones frente a 
ellos mismos y frente 8 los consumidores. Otro de los problemas es la rnestabilided de precios, el 
~ual fundamentalmente es de manejo estatal. Le proliferación de establecimientos es otro de los 
problemas, esta situación como ya lo h8biemos señalado es producto de la crisis económica, que 
lanza e muchas personas a establecer un Mnegocio· como medio de subsistencia. Los denm 
problemas relacionados no tienen ma yor 1 mportancia po r el grado de J)8rtici pec1ón y la diversided 
de op1 ntones. 
8. PROBLEMAS LOCALES 
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CUADRO 1 O 
PROBLEl1AS LOCALES DEL COHERCIO 
FIJENH. Estudio SENA y Cámaras de C-Omercio 
Los problP.mas locales del sector los podemos clasificar , según las respuestas obtenidas, en do~ 
bloques: el pn mero definido como i ntri nseco a la actividad y corresponde a los enunciado3 en 
orden de 1mportenc1a como. competencia desleal . competeocia de grandes neqocios; el comercio 
i nformsl (pi rata) y la cercanía a grandes ciudades 
El sequndo bloaue , reune los problemas de intervención y asistencia del estado . entre los que se 
encuentren le falta de regulsc1ón de precios, la ausencia de credito y cap1tal (fomento), el porn 
apoyo oficial e institucional, la cargs i mpositivu, y la costosa y deficiente presteción dt k·~ 
servicios públicos 
El gráfico 27. nos ilustra , el problema de la falta de crédito, solo el 30% utiliza los baOCO$ 
comerciales. El crédito facilit8do por los proveedores es utilizado por menos del 1 0% de lo~ 
r.omerciantes. demostrando una ausencia de estrategia f1 nanciera en los comerciantes , al no 
s.i provechar este ~nal Má3 del 50% de los CQmerc1antes no ut1 lizan las f oentes de ti nanc1sc1ón, 
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La respuesta ·l estos problemas y a otros planteados en los diagnósticos locales, debe ser 
concertada entre todas las ínst1tuc1ones y pe rsoMs que tienen ingerencia en el comercio. Como 
vemos los comerciant~ oo reconocen la falta de capacHación; el poder l)dquisítivo del 
consumidor•) el grado tecnológico, como problen183 del sector , por lo tanto le mejor manera de 
contr1buir a la modernización, es empezar por dar a conocer . así como satisfacer sus necesidades 
apremiantes para luego si poder crear un ambiente de aceptación a las nuevas tecnologías y de más 
actitudes que el proc~o económico de apertura requiere del comercio inter no. corno el pri nci pal 
wporte para el comercio exterior. 
Dentro de la problematica de los comercl!rntes, está el desconoci miento de las medida3 que el 
gobierno establece a nivel general Se detecta una ausencia de los gremios, a quienes les 
corresponde informar y orientar a sus aflliados y al sector en general sobre el wmportamíento a 
asumir y las responsabihdades que la politlca económica y las medidas tributarias establecen. 
En su gran mayor fo_. l~ comerciantes de estas ciudades no estan afiliados a los gremios . 
desconocen sus benefic1os y tienen conceptos negativos frente a f enslco y las Cámaras de 
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Cu mtrcio. H8y c-0 nfusión entre los concept03 efilioción e i nscri pc1ón. Le in3Cri pc1ón o 16 Cémarn 
de comercio la cons1c1eran como una imposición onerosa, sin m nguna contraprestación. 
Los afi liados a 1~. Cámaras de Comercio, esperan una mejor asistencia , meyor 1 nformsción y una 
a~esoria más definida , est03 elementos to~ de las resp~ta3 ~bre beneficios de efiliec1ón, 
nos 3eñalan la necesidad de reestructurar la organización de las Cámsras de Comercio en estas 
ciudades ; orientar su actividM con un enfoque de mayor oestión empresarial dentro de las 
carecteristicas propias de la descentralización politlca y administrativa, participar y liderar las 
itcciooes de modernización para el Comercio, re·~o nocie ndo que en las ci ~ intermedias ~n las 
Cámaras de Comerc10, las entidades con mayür número de aflhados y con meJor estructura en 
recursos humanos y de equipamiento. 
De otra parte, fenalco nn tiene pre~encia en todM las ciud8des investigadas , presenta un número 
menor de afi liados y sólo en las de mayor población po3ee , una secciona!. Sus afil iados reclamón 
llSistencia técnica. participación en eventos y gestión ante entidade3 estatales y fi nar1cieras y 
n:!spaldo 9eneral frente a sus necesid8des •J a las medidas del Estado El estudio señala una 
debilidad de liderazgo y cobertun1, que demuestra que se requiere de mayor presencia gremial con 
plarieación y programacióf'I para atender el deS3rrollo del comercio interno , especial mente en lcu 
ci udades i rite r medias. 
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En lo que hace referencia al crédito se evidencia que , oo es la forma de P890 mis eceptada por los 
comerciantes frente al consumidor los pagos de contado son los de malJOr eceptación, esto incide 
en la di námi~ del comercio, si ~ tiene en cuenta que ~pués del pago de contado . la forma de pa90 
más aceptada en lM grandes et udade.s es el crédito. Esta modalidad de realización de ventas deootan 
el comportamiento qenerali~ de los comerciantes, resaltando la ~idad de capacitar y 
facilltar estrateqiM de crédito hacia el consumidor para lograr generalizar la confianza en los 
nuevo3 sistemas de crédito y asi poder alcanzar UM mtllJOr di nam1ca del comercio 
S1 bien los comerciantes . no reconocen su falta de capacitación. como problema en el desarrollo de 
h1 adivi~ : lo~ resultados del estudio demuestran que el nivel de' capacitación de tos comerciante8 
lj sus empleados es una debilidad frente al proceso de apertura económica. El SE NA como entidad 
estatal encargada de capacitar y calificar la mano de obra y brindar asisteocia técnica a los 
~ctores básicos de la economía del pais, debe reonentar su atención al sector comercio en las 
ciudades intermedias . r~noc1endo su importancia en el desarrollo económico 1J la necesidad de 
contar con programas de cahficación y especialización para los empleados y empresarios del 
3eCtor, aumentar la cobertura y le calfdad de sus acciones, recaliftcar a los instructores 
e'pecifi~ para el sector v contar con funcionarios que atienden las ~idades de asistencia 
técnica y de investigeción en el comercio . 
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VII. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES EN LAS 
CIUDADES 1 NTERMEDIAS 
Para el desarrollo del presente estudio se ha considerado importante estudiar Is$ n~ce.sidadt?s 9 
hobitos de un grupo de con~umidore~ por e~troto~ ~l)Cioecon6miC\l~ .  determiMdo por h 
clasific&c1ón del DANE en alto , medlo y bajo. 
La i nvestigeción se di rigió a los consumidores de ciudades intermedias, especial mente a le~ emss 
de ct1sa que vi~iton los supermercodos y centros comercioles. La consecución de. la información se 
logró a trnvés de una encuesta comprendíde en el neo aspectos como: 
Los productos comprados en lo ci ud~d de origen y/o en otra~. 
La ciudad preferida para realizar su3 compras. 
Fectore~ que deciden lo compro en cuento a la calidad y precio 
Determinar los niveles socioeconómicos de los clientes 
La modalldod de compro. 
El objetivo central es el de conocer las csracterisitices del sector de la demand'3 que. co rre~ponde a 
los consumidores finales (clientes ,. usuar·ios) . 
La composición de la población. tanto en términos absolutos como en su est ructur·a por ~dades , 
sexo. ocupación, nivel de cultura, la misma ubicación geográfü_, . 11 ·~pP l'.' t o'.I 1j~rM9rM1r:-•)~ . 
económicoe, ~on foctore~ que generan gsma3 de nece~idodes que explican por que un cone11m1 dor 
compro los productos que desea adqul ri r, unido :i factores pslcoló91cos corno son Is ri-1od3 . 13 
publicidad. Todo lo anterior conlleva a comprender la preierenci a por uM m:3rca o producto er1 
particular y el co.mportamiento en general del cliente. 
Las condiciones económicas de lss personas y de una reg16n hocen que exist3 un orden de 
prioridades para Is satisfacción de las diver s<J~ necesidades (habitación, vestido. comid8. 1 u;: v 
calofoccion, entre otros.) . donde el comportsmi1:>nto de csda clase de gs~tos ~~ diluent~ s~9 un 
o u menta lo rento per3onol o fo mi li~r 
Se puede definir el consumidor corno la persona que compra producto3 o suv1cios para su 
beneficio individual, donde sus motivaciones pueden ser n uctuante$ con el p.:i ~o 1jel tiempo . c1cloJ 
de vi do ; ~ lo~ combios en el i ng re~o, o medida que el precio oumenta hobr~ r-:>r~oM~ r.on uM 
1.-a~.; c. l dad mírirn1a para comprar productos, lo que lleva a que la demanda se lf rnite, pr·odui;. 1¿ r1dv,;e 
el encarecimiento de las mercancías. 
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Al ob3ervar 103 resultados obtenidos en los cuallros los consumidores, 10de t1end1entemente ael 
estrato al que pertenecen. hacen ~us compra~ "exl uJivamente" en la ci udsd , do nd~ el estrato b8JO 
al ca nza niveles porcentuale3 cercanos sl 1003, eeg1Jido del medio con el 70~ 'J ~ l e-~trato :,lto P,r1 
un 60%. E3ta tende rrc.ts es marcads esencial mente para 3at13facer necesMade~ pri rn;, ri iJ ~ c.rJr11•:i f'.-j 
6j 
el ceso de productos oll men\icios y rnbcel~neos, droge' 'J perfumes, pepeleri l) 'J 1i brerfo y en 
3eQundo orden e.alzado y 1..uuo, textiles y vestuano. 
El ntreto alto y medio, e diferencia del bajo, muestran como su' compre' en 11) c11.Jlj~d 'l fuera de 
elle e~ten determinsdss por lo cepocidod económico que poseen p:>ro reahzl) rlo, E~ o~i que 1) 
medida que el Ingreso disponible de los consumidores aur11enta, existe una cree.lente demarido de 
productos. Los individuos de ln9resos medios dis ponen de forme~ epropiedes de subsisterrci ~ . 
considerando el dese rollo que caracteriza les ciudades estudi~s. 
Al tener en cuenta el cr1teno de compre "reres veces" se eprecl ~ que t?n l1n tr~ · ;; .~ *n'1frJ.~ lo~ 
consumidores tienen preferencias pare adquirir productos tales como: rn 1Jebles . 
electrodoméshcos y repuestos automotores. 
2. FUERA DE LA CI UOAO 
El lugar de compre de los productos fuer11 de Is c1udsd, este dete rmi nedo por la cerc\'lnis 0~09rahce 
de la:i ciudodes estudiadas frente o le locelizoclon de los grendes c1udsdes 
Los consumidores de estrato alto v medio cuando co mpran fuere de le c1 udad adquieren 
general mente textiles, ves tuario, calzado, cue ro. muebles y electrodomésticos 
La cercanío de un buen numero de c1udaíJe.> eslut:Jiadss a Bogotá, hace que sea la c1ud.:id de 
preferencia por los consumidores encuestsdos para hsce r las compras fuera de la c1 udad; esta 
misma situsción se presenta con Bucaramangs, segunda ci udlld en porce ntaje de r1~ 1 tic1 psci bn 
Medellln y Col i pre~enton comportomientos diferentes, osi tenemos, que no t ·d~ten ci udades 
cercane3 a MedelH n da les e ncuesta~as, pero cuenta con un buen po rcentaje de pertl c1 psclon, Cal\ 
por el contrario tiene cerca más de 4 ciudades 1J su participación es rnterior a toda~ las 
anteriore3 
Los motivos expresados para comprar tuera de la el udad, son entre otro~ La consecución dt 
productos con me1or cahdad, el precio, la variedad de artículos y le etenc1ón dada el chente por el 
comercio en otrss ci udades 
' Referente a los s3pectos que inn u yen sobre Is rea11zaclón de compres fuera de le ci udsd , un 3z·~ 
del estrato alto toma en con~1derac1ón la variedad de los artículos, si i9ual Que lo~ precio! 
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buenee oportuntdede$ o trové$ de lo' promocione' efectuedo,. En el estr8to medio en un 401t se 
bu~a que los preGlos sean favorables y en un 25% que los productos sean de caltdad. 
Entre los productos que prefieren la compra en otra ci udad estén los textiles y vestU-lrio, calzado 
y cuero, ferrete rio y muebles. 
En términos generales, el comportamiento de compra de los consumidores se ve influido 1>or le 
clase social a la que pertenecen como también por los diferente3 hébitos o motivos eofTl(I· 
-Conven1encla de ubicación 
-Precio 
-Facilidad para canalizar la mercancía 
-~parienci a del ne9ocio 
- Réptdez ea.. el servicio 
-Variedad qoe ofrecen 
El comprodor es el que determi M el tipo de bien que vo o consumir, de a111 la i mportancie de 
conocer el producto antes de comprarlo. Se puede dec1 r que una caracterhtica del cliente de lu 
ci udedes estudiadas es que llevan a cabo la búsqueda de ti pos de bienes por conveniencia. bienes 
que se adquieren con relahva frecuencia y facilidad C(lmo los alimentos que son de bejo co~to Este 
tipo de compre de facil conve niencia es equel que se pre$enta cuando el cliente lo demande. es 
tí pico que los negocios dedicados al menudeo que venden un pequeño volumen de los producto.> del 
fabricante . El fabricante debe e poyarse en los establecí mientos que se dedican a la~ ventas al 









LA Cfü DlD Di LOS PRODOCTOS LOS meros 
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Joyas 161 su 10( JU 32 10. 8 297 26 1 81.9 36 12. 1 o O. O 297 
!rl. Cerreteria H 2U 83 28. o s 1.7 163 1 l4S 48. 8 16 5. 4 2 O. 7 163 1 
"ueb!es !44 48.4 121 4U 32 !U 297 m 835 42 14.! 1 2. 4 297 
" rlectrodotesticos 158 53.2 126 42. 4 13 4.4 297 240 80. 8 48 16 . 2 9 3. o 291 !at:rial coastrucciot 86 29. o 73 24. 6 2 0.1 161 ' !44 48.5 IS u 2 0.1 16 ! • 
Prcgas r pHfutes !92 64.6 92 31. o 13 u 291 m 85. 9 39 13. ! 3 l. o 297 
Pa re ler i! r libreri! 156 52.S 122 41. ! 19 6.4 297 260 BU 30 10.1 7 2.4 297 
~er~estos aulo1ctores !50 50.S 103 JU 44 !U 297 197 66.3 87 29.3 13 u 297 
!:ist!t C! !:ropecuario5 27 9. ! 37 IU l 1.0 67 1 62 20. 9 5 u o O. O 67 
P. ~~ J:ricc!a r re puestos 12 u 27 9. 1 2 o. 7 ( 1 1 J7 12 4 l l.D 1 u 41 
mmo mto 
Nomo: t578 11 
Los mc1os L& CAL IDAD DI LOS PBODOCTOS 
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!l ::e,to! r t isceboeos 907 su m 35.8 106 JU 1m 1160 7U 40 1 25. 4 11 1.1 1m 
ie i ti le~ r re!t~uio 1009 63.9 m JU 72 u 1578 ! 113 70.S 409 2U 56 3.6 1m 
Cal :arlo 1 cuero 943 59. 8 S54 35.l g 1 5.1 1S78 1058 67 . 1 m 26.9 95 u lm 
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LOS PBECIOS L& CALIDAD DE LOS PBODOCTOS 
remeros ALTOS mio BAJOS TOTAL eum BiGOL !A rom 
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Ca ba~o y cuero 7!! 79.3 177 19. 7 9 1.0 897 627 69. 9 226 25. 2 44 u m 
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CONSI DUMCION ES 0 [ LOS CONSUMIDORES SOBR E PRECIOS y CALI DAD 
DE LOS PRODUCTOS 
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Al exemi nar los doto' resultante' de lo' consumido re' encuestados en lo~ tre~ e~treto" , 
6proximadamente un promedio del 65% de los clientes considera los precl03 al\03 p3r& artículo~ 
como: droga3, joyas, muebles, electrodomésticos y repuestos automotres; el 303 como medios y 
el 5% bajo$. 
En cuerito a la calidad de los productos aprox1 meda mente el 80~ de los c11entes manifi~~ta que e3 
buena, el 18% reQular y el 2% mala. El nivel alto, en promedio un 84% considera que la calidad 
es buena. especialmente de los in$umos agropecuerios, m&quineria 19ricola y repuestos , 
ferreterío y joyos; mientras que el nivel bajo en un 209() contestaron que son de c~ltded r99uler 
en textlles, vestuarios ,. calzado y cuero. 
El consumidor final pera su decisión de compra confía en ~1 precio como indicador del~ t'&lided del 
producto. Mientres más alto seo el precio del articulo, lo calidad es mejor. Se puede considerar 
que le percepción del cliente en cuanto a la ce11ded puede determinarse por el conoc1 miento del 
producto, la popularidad o aceptación del neQoclo, como también por la publicidad Que el mismo 
posea, entre otras. 
D. MODALIDAD OC COMPRA 
En este aspecto las cifras demuestran muy clan1mente que en les ciudades lnterm~di as , lo$ 
consumidores en un 80% compren los productos de contado y en realidad el crédito es utnizado 
tan sólo en un 20% y hacen u30 de este últl mo para adqul rt r espec1al mente .ioyas .. mueble3 y 
electrodomésticos. 
El credito en Colombie, especialmente e trevés de los tarjetas de cred1to . h3 tom:ido 
aprox1 madamente uno3 20 años pare acostumbrar a los colomblanos a 3U U3o y a la tomó de 
conciencia de los beneficios y servicios que se obtienen al utilizarlas, como también al manejo del 
crédito que se efectúa con fin1.1nciación a corto, mediano y largo plazo. Como result~ dP.l estudio 
se ob$erva que lo modelided de contado explico que Jo~ familias en 9enerol que for m:'ln p~rte de 
esta3 re9iones, poseen una cepac1ded económica que les obl1ga a edqu1 rl r lo3 produc.to~ de e~& 
manera Y Que por otro ledo se lleoue a pensar que desconocen la ut111dad y alcance del crédito. 
En concl u~ión, como el objeto fundcimentol de las ectividodes de merccideo e~ lf.I ~f.lti~ff!lcer les 
necesidades y deseos de los consumldores , se observa que le característ1ca pr1 ne! pr.il de esta3 
reoiones con un tipo de desarrollo limitado hace que el predoml nio see el de un cor1su rrio de 
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CUADRO 14 
Modalidad de Compra del Consumt~•r 
Lo' cifro' pre,entodo' reflejon que un gron numero de con,umidore' demue,tron 'u~ 
preferenc1as por comprar en ot ras el udades / debido a la poca var1edaJ de ciertos artfculos, la3 
caracteristicas de sus precios, calidad y servicios prestados entre otros, factores dechlvos para 
que \os gustos y hábitos de consumo varien. Los cambios en los gustos de los c-oo,umtdor~s. t\ec'~n 
que los productores °'ten dispuestos a variar su producción y le oferta de su mercado. Las 
campañas publtc1tar1as, 19ualmente lnOuyen sobre los clientes, los cuales no se encuentran 
hbremente en el mercado ya Que al existir diferencias de clase social~ , sun;¡en diferentes nivele$ 
~consumo. 
De lo anterior se desprende la necesidad de que los comerciantes comprendan y conozcan tas 
expectativas de sus clientes, dónde compran v como hacen su decisión de compra. 
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VIII . CONCLUSIOllES Y RECOt1f lDM:IOlf5 DE COlfECAt1ARAS 
SOBRE EL PLAI llDICATIYO DEL COt1ERCIO 
A. DIAG.OSTICO 
En cuento a la car8CteriZBCión del comercio . sin 1 UQ3r a dudas . en el 3eetor existe un gran número 
de neqoci~ detallistas •J me"°nstas de J>P,queñ& ~le . los cuales se hen constituido 
pri monfüil mente 1)8r:i atender oece3idede3 de con3umo bé3ita3 í)3r8 la pobleción urbana y rural 
de 1nqre3•B b8Jü3 y medlü-1. 
fl '11-Mrrollo de la actividad comercial ha sido en gran medida fruto de e3fueno , invtrs1ón 1.J 
suerte de sus octoree, p~to que la rMllOría de elloe han tenido muy poco ~o a una 
(.apac1 tacion !ldec•Jad& pdra el óptimo ~mpeño de 3113 actividades . encontrando er. contadas 
excepciones P.3tableci mlentos ·~on personal calificado. 
Gener:il mente !~ estableti miento3 han 3ido co nstituido~ con e3CM8 i nve,,i6n y '~ operocione3 
no superan el limite de una etonomía de subsi3tencia, debido fundamentalmente a la dificultad que 
tienen en la adquis1ción de bienes y a la fa lta de conocimiento del mercado que atienden. Ello se 
aprP,r1e al analizar los c riteri~ que son tenidos en c1Jenta ~re ~terminar qué productos 
comerciah=ar . en dónde y a quién ~ 1~ compro . asi como los vol úme~ 1J periodicidad de 183 
compras que efec.túan 
h importante de'tocar que el comerc10 cumple •Jns fuoc.1ón 80\lal . por la gran capacidad que 
ti~nr de vrnculsr la fuerz8 laboral del país. espec1sl mente una parte de la poblGCión desempleada 
~ur. prt3erita e%~3ús niveles de c.apacitacion e inqresos, con es.:83&s oportunidades de ac~ d 
otros sectores de la economia 
En el ca mpo tecnológ1co, los resulta~ de la inve3tigación arrojan una atmncia de tecnol()(Jias 
11)üdcrnos, que ante ld falto de capacitación de 1~ recursos humanos, y la a~rieia de sistemas 
est8disticos de i morffi8t1ón 1 minden un crec1 miento y 8decU8do desarrollo del sector . s1tuac1ón 
'1~ repercute er1 mayore3 márgenes de comerc1alización, altos costQs y servicios ineficientes. 
Como estrategia comerc1&1e se debe 1mpul3ar 011goro:samente la caP8(.1tec1ón. mejorando niveles de 










Para lograr efectividad~ mejoramiento en el área comerctal es importante que los gremios, con 
el apoyo de las Cámaras de Comercio del país , divÚlguen programas de capecitación para 
comerciantes, consumidor~ y funcionarios gubernamentales sobre el manejo de los productos 
bU3Ctlndo mejorar 13' condiciones del comercio tr3dicional . 
La actividad comercial cumple un papel complementario entre lM diferentes req10nes y e su vez 
entre los ~ectore3 productivot1, que permit.e que todo cuento se produce, llegue a ~r adqui rido por 
los habitantes de una pobl3Ción . 
fl Plan 1 ndicativo presenta dentro de sus objetivos, elaborar un diagnósti co del comercio interno . 
C8racterizsr su estructura y procesos y contri bufr con sus result~ en la formulación de 
acciones y lineamientos para la politie8 comercial. 
Los resultados de la muestra 1,1 las conclusiones de los foros de Concenac~ón , permiten estebl~r 
los sigU1entes aspectos como componentes de la situación actual del comerc10 en las ciudades 
intermedi~ . 
t . fl roonifiesto de descepit~Hzación de los comerciante3. 
2. El costo de los productos para el comerciante 
4. La competencia desleal y los vendedores ambulantes. 
5 Ls proliferación de! medida de los comerciantes improvisados. 
6 Au~encia de una política de precios. 
7. Ausencia de mee3nhmos financieros con tasas aceptable:i . 
8. Deficiencias en el acopio y comercialización de los productos bésicos, 
9. Los alto' impuestos y los servicios públicos caros y matos. 
f O. Ausencia de planes de desarrollo 
A nivel 9toerat se reconocen para el proce30 de apertura, especial mente para el sistema de 1i bre 
empresa, las siguientes amenaz83, que requie ren de un tratamiento específico en su solución: 
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La pobreza que deter mf oa poca capecidad de compra de la poblec1ón y su be jo nivel de vide. 
2 El desempleo y 1& i nsequrid&d 
3. La informaHzación de la economía 
4 Las &etividade3 económicas Heqales 
S. El retr6ZO tecoolóqko u científico 
6 La falta de polft1cM, estable3 y conti nuadM en 103 planes de de3arrollo económico y 30Cial. 
7. La estrechez del merc8do 
El ectual gobierno estlsblet 10 una ~rie de medidas, que no ~n anehzad&s en el pre~nte estudio . 
sin embargo 3e presentan por s•J estrecha relación con el comercio . y su pos1 ble i ngerenc1& en el 










U beracióri de Operoct0nes 
Liberación en la tenencia de d1v1sas 
Rebaja qeneral de araoceles aduaneros y de la sobretasa a las importacto~ 
Creación de zonas fr &n•, S3 ,je 3erv1 c 10~ . 
lncrement03 generales de la tarifa del IVA 
Aplicación de base de recaudo fiscal . 
Eh mi nación de exenciones tri b•1tana.s 
Uberac1ón l1e la 10ver31ón extra n1ua 
U bro fiscal Je registro de facturac 1ón 
1 O. Dismi nuc1ón del ti empo para el tramite de 11cenc1as o registro de i mportaciór1. 
B. Al TERMTIYAS DE SOLOCIOI 
Los 8'pectos del entorno y el ao8h sis de los establecí m1entos y procesos comerciales permiten 
~o ncluir que es necesario realizar une reforma en 1"~ egtructur"s comerc1ales , adelantando 
;>rogramas cuyo fin ~er~ I~ r~ciooallzbC1Ó n y modernización del ~tor comerci~l , in'pir~ en 
l 1)...11- nteno5 •1e mayor 1.umpet1tivid&d dP- la5 empresa3 o e3tablec1m1ent03 comerciales y el me1or 








El objetivo ()eneral de e~b reforme ~ra asegurar Que los estebledmientos detelJ; ~t~ y 
mayoristas lleven a cabo su actividad empresarial mejora00o la relación servicie - uliu.I -
,reci•. 
Como mecanis~ para lograr este objet;vo ~ proponen: 
1. fomento y apoyo s las 10ic1ativas empresarial~ que tienden a satisfacer las necesüiades 
básicM en las ciudades estudiadas, con un criterio <relechvo, de acuerdo al reod1m1ento 
económico de Jos estableci mientas facilitando el ac~o sl crédito. la 3'istencia técnica y la 
•>btención úe insumos y produc.t03 en condic10~ &propiadas. 
2 Enfocar la capacitación al logro de mayor rendimiento y efic8Cia de las empreM$ 
comerciales mediante el uso y opti mizsción de nuevas tecnolo9ia3 tanto de equ1 pamiento 
como de gestión, atendiendo a aquella~ que tienen buena 'apac1dad de i oversión 
~ ~rrollo de pla~ y prol}ectos para la rooderm28Ción de los establecí mientas, en el 
8mblto territorial del munici pío, mediante la concertación de entidades Cámere de 
Comercio, f enalco, la Admrnistración Municipal y el SE NA, atendiendo especial rnente a 
cpacitac1ón. impuestos, servicios . vías, planeamiento ur b8oo y control de prec1os. 
4. Modernizar y racionalizar los C3Mle3 de distribución, transformar el sistema de venta 
aplicando nuevas tec:nologias (informatización, ~anr.u. 3isterriM y estrategie3 de cárácte r 
Qerencial. control de calidad . estudios y reseñas de mercado, empaque y embalaje , etc.) , que 
cr.intri buyan a disminuir los costos de ctJmercialización. 
5. fomentu a la crt:ación de establecimientos comerciales especíaliz8dos . 
6. Lognir la integración del sector cC1merc10 con el stetor industrial y el turismo; y la 
inter3Cción de la distribución con la producción dt perecedero~ . 
7 Mejorar la participación y esi,tencia de los gremios en el sector , fomentando la cooperación 
JX'lr subsectores y modernizando las estructures de dichas organizsciones. 
8. Crear un s1stema nacional de información para el comercio. 
7"5 
9. A par1i r oot Co nseJO Superior de Comercio 1 nterno deserroller un8 política comercial , que 
&tienda a las caractensticas bás1cas del settor . 
C_ LOS PROYECTOS DE DESARROLLO LOCAL 
El 5ENA . C•l nfoc~roara3 u las Cámaras de Comercio, tienen el compromiso de adelantar los 
proyectos de de33rrollo para el comercio . como r~ultado de los diaqnG3ticos y los for°' de 
Concertación locales, mediante 11.1 labor de los Comit~ de tnibejo regional , cr~ con la 
orient~i ón de la coordi Meión 03Cio081 del plan. 
Cada Entidad debe aportar 10'3 recursos humano~ y económicos necesarios y 1;umplir con los 
compromisos adqu1 ridos, ofrecer mayor continuidad en las tareas y presentar evel uaciones 
pt-riÓdka~ que permitan hacer ~equi miento al plan. Se necesita la vol untad polfüca de 1~ Junt~ 
Directivas de las Cámaras de Comercio. quienes con el apolJO del SENA deben liderar la ejecución 
de los proyectos y programas en cada ciudad, entendiendo que estos corre.sponden a una fase del 
Plan 1 ndicativo del Comercio, como contribución al proceso de ~rnizeción del comercio dentro 
de las exigeocia.s del modelo de Apertura e 1 nterMCionalización de la economia. 
1 _ ESTRATEGIA DE ACCION 
lograr el convencimiento del poder politico empresarial .. pera 8delanh1r inversiones y 
1:1eS"o r roll &r un t rabajo 1nteqr,:¡do . ge ne ra ndo u11 proceso l1e cambio en el sistema productor de 
riQueza, que permita mejores oportunidades, ma yo res rendimientos y Ja forfll8Ción y 
consolidación de nuevos lideres en la 9estión comercial. 
la rntegración dt acciones entre lo:> sectores; empr™rial formal . el sector gubierno, el sector 
político y el sector informal . para el mejoramiento del comercio. el racional aprovechamiento y 
equit13ti va di stri bución de los recursos u oportunid8de3 en las reqiooes del peis es la filosofia para 
~I logro de Ja est rt)tegia lJ guiara las acciones y proyectos en el proceso de modernización del 
i:ümercio. 
Los ej es para formular proyectos se encuentran en los campos bás 1 c~ de la activid3d empre~anal 
como en la oece~1d3d de cont:,r o:.on instrumento~ r.nrmativos y J uridicos en concordt11lCia con la 






la ~idad de e~ti mular la promoción de un empresan&do pnv8do único a través del 
establecimiento de nuevas formas de cooperación (cooper ac.ión i nterempresanal) . 
la i mp1antación de une nueva tecnología en la comerciali2acióri y aistn bución de 103 productos. 
la necesi<iad de i nteqrar 1J consolidar los &spect03 comu~ en las req1ones , de3tancando la 
vocación comercial local, e i mpul'8ndo con cri terios de calidad y eficiencia la producc1ón de 
bienes de ~pital \J de C'>nsumo (duraderos y perecederos) 
Carac:.terizar 1J r.ormatizar 183 actlvidade~ de comeri:ializec1ón por establecimiento~ dl por mayor 
y establecimientos de comercio al por menor o detamsta, exi9iendo calidad y regulación de 
precios 
l~ necesidad de contar c.on une información básica sobre los pri nc1 peles componentes del 
comercio 
la información estadística, sobre inversión, establecí mientos constituidos, empleo, petn momo . 
volúme~ de venta, util1dades, etc; en cada ciudad. 
Información sobre precios y mercado3 
1 nforrMC1ón y análisis de cHentes 
los protjeetos en síntesis deben contemplar ecciones sobre los ci rcuitos de comercialización 
sobre comunicación y transporte; actiofle3 de promoción y ~arrollo de las activi~ má: 
dinámicas del comercio, 3eQÚn 3U capacidad de generar empleo y acciones sobre la calidad de los 
$ervic1os al cliente. frente a Ja implantación de la nueva tecnología se debe contemplar su 
función en la distribución; el diseño de sistemas de mercadeo; y caractenzar la tecnologia en el 
comerc10; desorrollando con e~ta información un programa de asistencia téc nica y ~rvici~ de 
administración de operac1ón de empre~ y establecimientos comerciales. 
l~ anteriores acciones deben coMiderar el fortalecí mlento de las relaciones que se den en el 
comercio: 
11 
o) Relocio~ concl b todo frc ntcoutond6de~ l o~le: . lo!! l1 rr nr. 10~. los ~pecto, f1 " ales, l03 
trámltes de IVA, l~ tenfós •Je 10dustne3 y comerc1v, le t&ni& de venta y complementarios . 
el 1 mpuesto de valor iz&c1ón. el i mputsto predi al . trámites de exportar - 1 mportar . etc. 
b) Relociones con otros comerciantes· con los proveedores, el punto de fabr ica. tarifas de 
difusión de música, ~ 1 espaciCJ público, el comercio f nformal. lograr lineas de crédito 'J 
fomento pare el sector . etc. 
c) Con los consumidores. sociem.d dt consumo ; derechos del consumidor; normetivided general 
30bre proouct03 bienes y servicios, la pub11c1dad, la calidad . los precios , etc 
la coordi MCiÓn nacional del Plan 1 ndicativo del Comercio . desar roll arl.l une proqramec1ón en el 
segundo semestre dt 1992, encaminada a estructurar los Comitb de Trabajo en cada ciud&d 
involucrada en el t)Studio . formulac1ón y puesta en marcha de 11).3 proyectos de desarrollo local: 
presentación y difusión del consolidado nacional . sequi miento y control de achv1dedes y 
resultados. 
lo anterior requiere de la colaborac1ón oportuna de la3 Cámaras de D>merc10, y f eoako. 
entidades que deben apropiarse del hderazgo regional , y cumph r con le programación diseñada. 
Al ~rvido Nacional de Apreodiza1,. SENA le corresponde en ceda reqional prestar P-1 &poi.JO 
humsno y técnico ~r& conforrMr los equipos locale3 enc3rg8do~ de desarrollar los protp;t~. 
El consolidado nac1onal . 3e cons1dere como un apo rte el conocimiento o compresión del ~tor 
comercio, p11ra poder orientar actividsdM de moderni211c1ón ,an el <Jector, desperta r i nter~s en la3 
entidadt~ públicas y pnv~s que tienen responsabi l i~ con ~l Comercio, par~ que tmpicen 3 
.;ctuar •J cumplíl n el pa pel que les 1:or r~ponde . h&.er que l o~ comerctantes se apropten de su 
realidad y def1 nen un nuevo rumbo mejorando el comportamiento del sector dentro de Je economie 
n.ecional 
2 . LA CAPACITACIOM PARA EL COMERCIO 
Para el SENA, e-1 PShJ1:ho del comercio en 11.l<J wJd.8de$ intermedi~ permite hecer las siguientes 
consideraciones fre nte a sus eccio~· 
1. la c& poc1tac1on y formec1ón de los Recursos Humanos en el Co mercio, requieren de la 






mejor8miento cU8ntitatlvo q cualitativo, evitando realiz11r ~fuerzo~ en ~ment~ atr~ 
y deprimidos del sector y correspondiendo a las necesidades f1e la Soc iedad frente al de3tt no 
ocupacionel de sus educendos. 
•Se establece la ~idad de hacer un de~rrollo ~mico en la atención al ~tor ; 
especialmente en la doceocia y los programas &l8démicos, crear un& estructura de &poyo a lo 
investiQación sectorial y un equipo de asesores que permita ampliar la cobertura de 
asfatencia al comerc1o . 
.Concertar la capacltación con Jos gremios, las autoridades municipales y demás entidades, 
para la transferencia de tecnología en el comercio y realizar seminarios evaluativos de las 
acciones y la calidad en la capacitación. 
eOnentar la implantación de la tecnología, y el conocimiento de los comerciante3 frente a 
los compradores : co°'umidores; hábitos locales; fi nanciam1ento; etc. 
•~lizar Ja capecitación atendiendo 8 un enfoque del mercado globelizedo y de oportunid8d ; 
desarrollando conocimientos en características, estandares i nternac1onales, y calif1cando 
porpr~. 
Se espera que el presente documento sirva de aporte a las Cámaras de Comercio, al SENA y denm 
entidades interesadas en el comercio en la gestlon de programas de asi3tenc1a y desarrollo del 
3ector , buscando la unión de esfuerzos y evitando la duphcidad de acciones . que hasta el presente 
hen caracterizado el comportamiento, de las entidades y gremios convi rtiendose en o~táculo para 




COBERTURA Y t1ETODOLOGIA DE LA llYESTIGACIOI 
A. CU8Rlt11DITO GEOGRAFICO 
La 10v~tigec1ón se d1ng1ó a los establecimientos clasi ficaoos l)(• r ~¡ cOOHJO internacional 
indu~tri&l uniforme (C llU) como comercio al por mayor (códi90 61 > y romercio al por menor 
(código 62) localiz00os en ciu~ considerada3 Ct)mo intermedie~ . Recibieron invitación toda~ 
l&s Cámaras de Co mercio del l)flfa en estas ci ud&des y respondieron al estudio las siguientes 
Árauca . Armenia . Cartego , Cúcuta, Chrnchina . fact1tativa. Duitema , Honda, Henizel~ , Palmira . 
Popa1J8n . San And ré'3 , Sarit¡) Posa de Ca bal Tul u~ . T1mj!! tJ T11maco. 
Se i nvestiC)8ron 3.418 estableci mient~ comerciales y 2. 772 consumí dore,, en les ci udades 
relacionadas ; las cuales pera 1990 . sumaron 2'293998 habitantes y conformaron un uni~rso 
de 50.28 1 establecí mientos c-omercial~ , que ocuperon a 1 11 .538 empl~. (Ce03o Necionel 
Ecor.ómico Multi3ectorial - 1990 DANE) . 
B. DEFlllCIOI t1ETODOLOGICA 
La División del Sector Comercio y Servicios de la Dirección Ge neral del SENA . estableció como 
estructura de la 1 nvesti()8C1ón y desarrollo del plan . la '31 gu1entes defi nic1ón metodológica . la cual 
permitió or~nar y consolidllr el e43tucho 
LOS PROBLEMAS 
El SENA establece e part1 r de cede división sectorial , una progremeción 8nual para atender a lo~ 
sectores báeicos de la economía nacional El Plan lndi c~tivo del Comercio, corresponde 8 un 
proyecto estructurado en la División de Comerc10 4 Servicios de 1& Dirección fJeneral del SENA. 
Co nfecemaras participó en el desarrollo del plan 8 tram de la Oirecdón de Servicios e Cámara, 
la cm1l dentro de sus funciones promueve programa3 de de38rrollo en les Cámaras de Comercio 




E1 SENA y Confecamaras. establecen 1as áreas priorHarias para atender al ~rro11o de1 
comercio en cada ciudad; guian IJ ases<iran a 1os Comités locales en la definición 1J ejecución de 1~ 
prol)eet~; reronociendo que la realización de ~tos proyectos gorflnhzaran el cambio en el 
comercio 4 permitl rá crear las condlciones necesarias para iniciar la modernización del 
Comercio Interno. 
ENFOQUE DEL PLAI 
Se pre~nta un cuadro resumen de los C()mponentes de1 plan e-0mo informeción general. 
1. Objetivos Institucionales 
2. Procesos 
3. f1 Tiempo 
4 El Equipo: funcforlf!~ - Subfuncio~ - Entided 
5. Planeoción 
a. Usuarios de1 P1an 
b. Organización de ~ecur80s 
c. los lideres 
d. la Dependencia e lnterrel&eión de l&s Actividades 
6 Hetodo1ogia de los Proyectos 
a. Desarrollo por fases 
b. ()efinción del Problema 
e Definicü>n de la Solución 
d f 33e de Diseño 
e. Montaie de la Soloción 
a. Recur30s 
b. Nombres de Prol)ectos 1J Programas 
r, . Tiempo 1J Alcance 
81 
fo Las Estructuras de ldentlficoción 
a Unidades de acción 
b. Ust3 de Activid8des 
c. M&triz de Actividades 
9 La Com•miC1tCión 
a. Loqros 
b. Estado actual 
i'; Variaciones 
1 O. El Sistema de Control de Proyectos 
C. FASES DEL PLAI 
El Plan consideró las siguientes fases dentro de la metodoloqfa para desarrollar la invesh98CiÓn y 
aplicación de proyectos: 
Primera fase 
Seq u nda fose : 
Tercera fa3e: 
Cuarta fa3e · 
1 NVESTIGACION DE CAMPO 
PROCESA MI nno 1 NfORMACION 
ELABORACION DE DIAGNOSTICO LOCAL 
PROGRAMACION OE FOROS DE CONCERTACION 
CONSOLIDACION DE COMITES DE TRABAJO Y COtCERTACIOH 
DESARROLLO DE ACCIONES 
Dffl NICION DE PROYECTOS 
EJECOCION DE PROYECTOS 
ELABORACION DE CONSOLIDADO NACIONAL 
PRESENTACION OE DATOS V RECOMENDACIONES 
SEGUIMIENTO Y CONTROL SOBRE ACCIONES Y PROYECTOS DE 
DESARROLLO. 
las trP.s primeras foses se deMrroll11ron entre 1989 y 1991 en todo el país , aclarando que 




O_ EL lllSTRUHEllTO DE lllYESTIGACION 
Se diseño una encue3t8 como fuente primaria con dos partes: Une correspondiente a comerciantes 
y I~ otra parte dirigida a los consumidores 
Para el trabaio de campo, en .;8da ciudad se definió la muestra según el un1verso estadbt1co 
elaborado a partir de los establecimientos inscrito~ en la Cámara de Comercio y confrontado e-0n 
los listado~ de la Alceldia Mumci 1>31 . 
La encuesta constó de ooce pégirm 11 cuetro ~ciones la pnmera- lnformeción General -
caracteri.Jticas de los establecimientos. La segunda sobre actividades de mercedeo· 1í l"le3S que 
comercializa 11 los sspectos básicos de la comercializacii>n: compras, ventas, precios for ITl3S de 
pago, la competencia, la finenciación, el comportamiento del volumen de ventas, publicidad, y I~ 
problemas del comercto. 
En la terecera sección se investigó aspectos sobre la tecnoloqia . en equipos ~ pr~ de 
administr~ión . En la cuarta sección se pidió información sobre capacitación recibide y 
requend8 para la actividad merc.antll, se preguntó ademb sobre la estructura ocup&eiooal o 
cargos más representativo~ . En cada establecimiento comercial se entrevistó a propietario o al 
gerente para garantizar la fidelidad de la i nvestlgación. 
Lo Segunda p<i rte corres pondió o la investigación a los c.onsum1oores u se wnformo de cinco 
3eCC10 ne3 . la primera secc1ón averiguó la frecuencia de compra : la sequ008 el sitio de compra 
fuera de la ci udad; 18 tercera los aspectos que influyen para comprar en otros lUC)8res; Ja ctJarta 
los precio' y 13 C8lidad_: •J en Ja quinta ~ión le modalidad de compre. Toda3 la' 'eccio~ ~ 
enfrentaban a la line3 general de productos . 
Para la muestra de los consumidores se escogió a los Jefes de hoq8r y/f) ama df? ca~ . como 18' 
per~nas a investiger , según l~ e3tratos socio-económicos definido3 por el ~NE, o 133 empr~ 
munici ~le3 . 
El SENA, la Cámara de Comercio . y en 11lgunae ciudadee FENALCO. conformaron un Comité de 
Trab&jo encargado de adelantar el trabajo de e.ampo, el '11 agnóstico local y en l}eneral todas las 
fases Que el plan def1 ne a ni vel regional . 
8J 
E. EL EQUIPO 






RODRICJO OSPI NA DlllUE 
D1v1s1ón del Sector Dlmercio tJ Serv1c1o.s 
f ABIO ENRIQUEZ 
D1rección del Depertamento de ServiciM a Cémere 
EMILIO NAVIA ZU~IGA 
Ase3or , División del Sector Comercto y Servtci03 
CECILIA ROMERO 
Ase30ra , División de Estudios y Estadísticas 
SIRA GOMEZ 
Profesional , D1 rección de Servicio.s a Cámaras 
En cede ciudad, el SENA, la Cámara de Comercio y en ocasiones fenalco, conformaron los equipos 
locales de trabajo: 




MI MISTERIO DE DESARROLLO ECOfilMICO 
CAHARAS DE COMERCIO 
COMERCIANTES (BENEFICIARIOS) 
Los demás aspecto.s del enfoque del plan no se amp11an, porque correspondH a la perte operet1va, 
si se requiere información al respecto se debe consultar a "PLAN INDICATIVO DEL COMERCIO . 








C U A D R O No. 1 
ACTIVIDADES DE "ERCAOEO Al POR % 
llAS REPRESENTATIVAS "AYOR 
Yiveres,abarro.ranch v licores 150 26.74 
Textiles v vestuario 66 11. 76 
"ateria les para construcciorr 40 7.1 3 
Ferretrrias 33 5.88 
Electrodo1.y 1uebies para hogar 30 5.35 
Drogas.cos1eticos v orod.Qui1icos 29 5.17 
Artículos de cuerc 2e 4. 99 
Repuestos para autoaotores 25 4.46 
Edit.librerias,papel,tipo9.litoqr 17 3.0) 
lnsu1os a9ropecuarios 17 3.03 
Cristal,loceria5 v art.regalos 15 2.67 
Llantas v estaciones de servicio JO l. 78 
"atería! electrico a l.43 
Equipo y 1uebles para of icioa ~ 0.89 .J 
Otros ea 15.69 
TOTAL 561 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CA"ARAS DE CO"ERCIQ 
C U A D P. O !to. 2 
AL POR 7. 
CLASE DE COllERCIO llAYOR 
Persona Nitural 33~ S9. j6 
Responsab.Ltda !ó3 29.06 
Sociedad Anonita 33 5.88 
Otras n 5. 70 
TOTAL 561 100. 0!• 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CA"ArtAS DE CO"ERCJO 
AL POR % TOTAL 
ltENOR 
679 23.77 829 24. 25 
459 16.03 524 15.33 
81 2. 84 121 3.54 
135 4.73 168 4.92 
185 6.48 215 6.29 
i66 5.81 195 s. 71 
:70 5.95 198 5.79 
16Q 5.92 194 5.68 
3b i.01 103 3. 01 
e~ 2.91 10(1 2.93 
121 4.24 136 3.98 
51 J. 79 ól l. 78 
41 l. 44 4? l.43 
26 0.91 31 0.91 
40b 14.21 494 14.45 
2957 100.00 3418 100.00 
AL POR 1 TOTAL z 
l'tEHOR 
2125 74. 38 2458 71 .91 
513 17.96 676 19.78 
Bl 2.94 l 14 3.34 
!38 4.83 !70 4.97 
2957 1•)0.00 J41B J00.00 
C U A D R O No . ·) 
AL POR r. AL PO!I I TOTAL X 
TIPO DE COftERCIO "AYOR l'IEHDR 
All•cen 297 51. !ó 1652 57.82 J 939 56. 73 
Deposito 9(1 16.04 169 5.92 259 7.58 
Tiend• 54 9.ó3 382 13.37 436 12.76 
Ferreteria 3: 5.88 128 4.48 161 4.71 
Papeleria 24 4.28 105 3.68 12/ 3.77 
, 
Droguer.ia 22 3. 92 126 4. 41 118 4.33 
Autosffvicio 13 2. 32 ó3 2.21 76 2.22 
Joyeria y Relojería 6 1.07 76 2.66 82 2.40 
Otros 32 5. 70 156 5.46 Ja~ 5.50 
TOTAL 561 100.00 2857 100 .0C. 3418 100 .00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAl'IARAS DE COl'IERCID 
CUAD RO No. 4 
CARACTERISTICAS DE LAS 
VENTAS Al POP. 7. Al POR 7. TOT#,l 
l'IAYOR l'IENOR 
SISTEJ!AS DE YEHTAS 
lfostrador 3(17 54 . 72 1725 60 . 38 20J'2 59.45 
Do1icilic pedido telefonico 69 12.30 295 J0.33 3M 10.65 
Do1icilio pedido personal ó3 11.23 295 10.33 358 10.47 
Vendedores Externos 40 7 .13 183 ó. 41 223 6.52 
Au toservicio 37 6.60 127 4.45 164 4.80 ' 
Otros 45 a.02 232 8.12 277 8. J(I ' 
TOTAL 561 1(10.00 2857 100.00 3418 !OG .00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAl'IARAS DE COl'IERCIO 
CUADRO No. 5 
AL POR % AL POR I TOTAL 
ESTRATEGIAS DE VENTAS l!AYOR l!ENOR 
Precios Estables 1(19 19.43 588 20.58 697 20.39 
Calidad de los Productos 118 21.03 557 19.SO 675 19.75 
Ofrecer lircas reconocidas so 14.26 352 12. 32 432 12.64 .. Descuentos precios al publico 66 11.76 375 13.13 441 12.90 
-:. Entrega in1ediita de los productos 63 11.23 337 11.80 400 11.70 
Coloc1 Precios a los Articulas 47 9.39 256 8.96 303 9.86 
" Otros 78 13.90 392 13.72 470 13.75 
TOTAL 561 J00.00 2857 J00.00 3418 J00 .00 
FUENTE: ESTUDIO SEHA Y CAl!ARAS DE CO"ERCJO 
C U A D R O No. 6 
Al POR ?. Al POR % TOTAL 1 
YARlA LOS PRODUCTOS OUE YENDE l'!AYOP. ltENOR 
SI 219 39. 04 1122 39.27 1341 39.23 
NO 342 60.96 1735 60.73 2077 60. 77 
TOTAL 561 100.00 2857 100.00 3418 100.00 
PORQUE LOS YARIA: 
Por toda ?7 35.16 449 40.02 526 39.22 
Por conoci1íento nuevos oroductos 67 30.59 314 27.99 381 28.41 • Por variedad ofrecida al cliente 43 19.63 233 20.77 276 20.58 1 
Por baja de1anda de oroductos 27 12.33 113 10.07 140 10.44 
Otros 5 2.28 13 1.16 18 1.34 
TOTAL 219 100.00 1122 100.00 1341 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAl!ARAS DE COl!ERCIO 
87 
CUA DR O ifo. 7 
FACTORES PARA FIJAR AL POF. T. AL POR 1. TOTAL X 
LOS PRECIOS DE VENTA MAYOR lfENOR 
la utilid•d esoerada 118 21.03 649 22.72 767 22 .44 
El control de los precios 112 19.96 557 19.50 669 19.57 
Los precios de la co1petencia 68 12 .12 345 12.08 413 12.oe ~ 
El costo de transporte 63 11.23 291 10.19 354 J0.36 ' Los i1puestos 63 11.23 351 12.29 414 12.11 
El salario del personal 51 9.09 272 9.52 323 9.45 • 
El arriendo local 50 8.91 286 10.01 336 9.83 
Los servicios publicas 36 6.42 106 3.71 142 4. 15 
TOTAL 561 100.00 2857 100.00 3418 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SfHA Y CA"ARAS Df CO"ERCIO 
C U A O R O No . a 
CARACTERISTJCAS Df LAS CO"PRAS 
AL POR l Al POR 7. TOTAL 
LOS PRODUCTOS LOS ADQUIERE EN: "AYOF. "ENOR 
Otro departa1ento 2"" LL 3q,5¡ !!85 41.48 1407 41.16 
la propia ciudad 139 i4. 78 670 23. 45 80? 23.67 
Otra ciudad del departa1ento ll4 /{.~ . 32 59:; 20.41 697 20.39 
l1portacion ~7 6. 60 193 b.711 230 6.73 
Produccion propia 21 3.74 105 3.61 124 3.63 
Otros 28 4.99 123 4.31 151 4.42 
" ' TOTAL 561 100.00 2857 100.00 3418 100.-00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAMARAS DE COffERCIO 
88 
C U A D R O No. 9 
Al POR % Al POR ¡ TOTAL 
LOS PRODUCTOS PROVIENEN DE: "AVOR "ENOR 
Fabrica 273 48.66 1252 43 .82 1525 44.62 
Prontdores 211 37.61 1216 42.56 1427 41.75 
Otros cOHrcios 52 9.27 263 9.21 315 9.22 
Fabrica y orovttdort! 25 4.46 126 4.41 151 4.42 
" TOTAL 561 100.00 2857 100.00 3418 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CA,.ARAS DE COJfERCJO 
C U A D R O No. 10 
REALIZA LA CQllPRA DE Al POR X Al POR 7. TOTAL % 
LOS PRODUCTOS .'!AYOR ltENOR 
Al por HVOr Z91 51.67 881 30.84 1172 34.29 
Al por tfftor 270 49. 13 1976 69. 16 2246 65.71 
TOTAL 561 100.00 2857 100.00 3418 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAltARAS DE CO"ERCIO 
C U A D R O No. 11 
ESTABtECl"IENTOS POR Al POR t Al POR % TOTAL % 
MU"ERQ DE EflPLEADOS ' "AVOR ltENOR 
• RAN60S • 
1 A 5 391 79.63 2219 92.57 2610 90.37 
6 A 15 56 l J.41 11 0.46 67 2. 32 
16 A 30 36 7.33 108 4.51 144 4.99 
"AS DE 30 9 l.63 59 2.46 67 2.32 
TOTAL 49! 100.00 2397 100.00 2888 100.00 
S NO SE INCLUYEN DATOS DE CARTAGO Y TUlUA 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAIWIAS DE COlfERCJO 
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C U A O R O No. 12 
ESTABLECilflENTOS SEGUH AL POR z Al POR % TOTAL 
TlflfPO DE ACTIVIDAD lfAYOR ~NOR 
RANGOS 
l A 5 187 33.33 l-085 37.98 1272 37.21 
b A 15 179 31. 91 100(1 35.00 1179 34.49 
ló A 30 !15 20 .50 473 16.56 588 17.20 ,. 
lfAS DE 30 80 14.26 299 10.47 379 11.09 
TOTAL Sól J00.00 2857 100.00 3418 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAlfARAS DE COlfERCIO 
e u A o R o No. 13 
FUENTES DE FINANC IACIOH AL POR X AL POR z TOTAL I 
l!AYOR lfENOR 
Bancos co1trcialts 158 28. lb 832 29.12 990 28.9ó 
Proveedores 47 B.38 23ó 8.2ó 283 8.28 
Bancos dt Fo1ento 12 2.14 58 2.03 70 2.05 
E1.trab1ncario 11 1. 9ó 52 1.82 63 1.84 
Cooper atiYa~ b 1.07 33 l. lb 39 1.14 
Otros ~ 0.71 19 0.67 23 0.67 
Ho utilian 300 53.48 1542 53.97 1942 53.99 
No infartan 2:i 4.10 85 2.99 109 3. Jó 
TOTAL 561 100.00 2857 100.00 3418 100.00 









C U A D R O llo. 14 
SJSTEllA DE PAGO ACEPTADO AL POR I 
POR EL COltERCIAHTE llAYOR 
DI! conhdo 311 ,5.44 
A credito sin fin•nci•cion 142 25.31 
T1rjt t1 dt crtdi to 5~ 9.63 
A credito con fin1ncitcion 35 6.24 
Otro¡ 19 :i . !9 
TOTAL 561 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CAPIARAS DE COl!ERCIO 
M. POR % TOTAL % 
IEIOR 
1599 55.97 1910 55.88 
714 24.99 856 25.04 
262 9.17 316 9. 25 
177 6.20 212 6.20 
!OS 3.68 124 3. 63 
2857 100.00 3418 100.00 
91 
CAPACI TACION RECIBIDA POR LOS COlfERCIANTES c~;;cJTACIQN REQUERI DA POR LOS CO"ERCIANTES 
T I P O O E C O lf E R l' J O T l P O O E e (l 11 E R e I o 
AL POR AL POR AL POR AL POR 
ARE AS llAYOR 1 llENOR % ARE AS ltAYOR X llEMOR I 
VENTAS 68 12.12 285 9.98 VENTAS 6ó ll.7ó j05 I0 .69 
ADlf lHISTRAClON so 1.91 187 6.55 ADlllNISTRACJON 19 ~.39 106 3.71 
lfERCADEO 20 3.57 ! 11 3.89 ltERCADEO 38 ó.77 152 5.32 
RELAC. HUlfMIAS 11 l. 96 64 2.24 RELAC .HlllfANAS 6 1.07 28 0. 98 
CONTABILIDAD 40 7. tj 126 4,41 CONTABILIDAD ló 2.85 101 3.54 
COltERCIO 41 7.31 IH 4.ó6 • 
RELAC. lltOUSTRIALES ? 1.60 32 1.12 , 
SUBTOTAl 239 42.óO 938 32.83 Sl/BTOTAL 145 25 .85 692 24.22 J 
NO lNFORlfA 322 57.40 1919 67.17 NO lNF OP.lfA 416 74.15 2165 75 .78 
TOTAL 561 100.00 2857 100.00 TOTAL 561 100.00 2857 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CA"ARAS DE COlfERCIO 
CAPACITACION RECIBIDA POR LOS E~PLEADOS CAPACITACJON REOUER!Dq POR LOS ElfPLEAOOS 
T 1 PO D E e o 11 E P. e 1 o T I P O D E e o " E R e 1 o 
AL POR Al POR AL POR Al. POR 
ARE AS llAYOR I "EHOR •, AREAS llAYOR % llENOR % 
VENTAS 103 18.36 442 15.47 VENTAS 71 12.66 398 13.93 
ADlllNISTRACION 12 2. 14 65 2.28 RELAC.HUlfANAS 17 3.0J 96 3.36 
CONTABILlDAD 60 10. 70 195 6.83 lffRCADEO ~6 4.63 147 5.15 
llERCADEO JI l. 96 ól ~. 14 COHTABILI DAD 5 0.89 29 1.02 
RELAC.INDUSTRIALES 41 7.31 as 2.oe CO"ERCIO 20 3.57 33 J. ló 
SUB TOTAL 227 40. ~ó 948 29 .68 SUBTOTAL 139 24.78 703 24.ól 
HO JNFOR"A jH 59.54 2000 70.3: NO I NFORlf~ 422 75.22 2154 75.39 
TOTAL 561 100 .(l(l 2957 101) .00 TOTAL 561 100.00 2857 100.00 
FUENTE: ESTUDIO SENA Y CA"ARAS DE COl!ERCIO 
ASESORIA REC IBIDA POR LO~ COllERCIANTES ASESORIA REQUERIDA POR LOS COl!E RC IAHTES • • 
T I P O D E e o 11 E R e r o l 1 p o D E e o 11 E P e 1 o 
AL POR Al POR AL POR AL POR 
ARE AS l!AYOR I lfENOR 7. ARECS l!AYOR z lfENOR I 
VENTAS 28 4,00 158 5.53 VENTAS 56 9.98 124 4,j4 
r!ERCADEO 81 14.44 165 5.78 ADIHll ISTRAC!ON 24 4.28 125 4. 38 
ADl!!HISTRA~IOH 53 9.~5 112 J.92 lfERCADEO j3 5.88 181 6.H 
CONTABILIDAD 61 10.87 1(14 ~.64 CONTABlllDAO 21 3.74 115 4.03 
SUB TOTAL :¡23 j9.75 539 JI!. 87 SUBTOTAL 134 23.89 545 19.09 
HO INFORllA 338 60.25 2~18 81. 13 NO INFORllA 427 76. ll 231? 80.92 
TOTAL 561 100.00 2857 100.00 TOTAL 561 100.00 2857 100 .00 
FUENTE: ESTUD IO SENA Y CAllARAS DE COl!ERCIO 
CJ2 

